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ABSTRAKT
Diplomová práce se zabývá sestavením podnikatelského plánu pro založení cestovní kan-
celárˇe. Práce obsahuje trˇi cˇásti, a to teoretickou cˇást, analýzu soucˇasné situace a vlastní
návrh podnikatelského plánu. Teoretická cˇást popisuje zásady tvorby podnikatelského
plánu a právní formy podnikání. Na základeˇ analýzy trhu, na který noveˇ vznikající ces-
tovní kancelárˇ vstoupí, je zpracován vlastní návrh podnikatelského plánu.
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ABSTRACT
This master’s thesis deals with creating a business plan for the foundation of a travel
agency. The thesis consists of three parts, a theoretical part, an analysis of the current
situation and the proposal of a business plan. The theoretical part describes the principles
of formation of a business plan and legal forms of business. The business plan is formed
based on the analysis of the market into which the new travel agency enters.
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ÚVOD
Cestovní ruch prˇedstavuje v dnešní dobeˇ nedílnou soucˇást moderního životního stylu oby-
vatel. Po politických zmeˇnách v roce 1989 vznikalo velké množství cestovních kancelárˇí,
ovšem veˇtšina z nich po pár letech zkrachovala, zejména z du˚vodu nedostatku zkušeností,
ale také prˇevahy nabídky nad poptávkou. Tato prˇevaha trvá dodnes.
Rostoucí síla konkurence vyvolává mezi jednotlivými cestovními kancelárˇemi velký
tlak na nižší cenu, vysokou kvalitu služeb a atraktivní nabídku pro zákazníky. Pokud chteˇjí
cestovní kancelárˇe uspeˇt na trhu, musí zvolit vhodnou konkurencˇní strategii.
Vhodnou strategií je strategie diferenciace, tedy odlišení nabídky od ostatních ces-
tovních kancelárˇí. Nabízet levneˇjší zájezdy už nestacˇí, zákazníci vyžadují nové neobje-
vené destinace, veˇtší zážitky, ale také mají zájem prˇekrocˇit bránu hotelových komplexu˚
a poznat místní zvyklosti dané zemeˇ. Aby cestovní kancelárˇe uspokojily stále rostoucí
požadavky zákazníku˚, musí sledovat trendy v jejich poptávce, a to jak z hlediska výbeˇru
zájezdu˚ a destinací, ale také z hlediska preferencí místa nákupu. Prodej se z kamenných
prodejen pomalu každým rokem prˇesouvá na internet, což klade vysoké požadavky na
kvalitní webové stránky spolecˇnosti a detailneˇjší výcˇet informací k jednotlivým produk-
tu˚m.
Cestovní kancelárˇe musí také držet krok s rozvojem techniky a využívat vhodné kom-
binace marketingových nástroju˚, které jim pomohou získat potenciální zákazníky.
Téma této diplomové práce – podnikatelský plán pro založení cestovní kancelárˇe jsem
si zvolila prˇedevším z du˚vodu dlouholetého zájmu o oblast cestovního ruchu, ale také z
du˚vodu naplneˇní vlastních podnikatelských ambic a zpracovávání tématu, které má pro
meˇ osobní prˇínos. I prˇes vysoký pocˇet cestovních kancelárˇí na trhu, jen málo z nich na-
bízí takovou kombinaci pobytoveˇ-poznávacích zájezdu˚, kdy jsou pravidelneˇ strˇídány dny
volna s poznáváním a zájezdy cˇasto postrádají zážitkové aktivity, které klientu˚m zpestrˇí a
obohatí dovolenou.
Práce podává kompletní podnikatelský plán pro založení koncesované živnosti v od-
veˇtví cestovního ruchu. V práci je zpracována analýza odveˇtví, analýza potenciálního
zákazníka, konkurence na trhu a soucˇástí práce je také analýz rizik. V návrhové cˇásti je
vypracován rozšírˇený marketingový mix 8P. Záveˇrem práce je financˇní plán, který doka-
zuje životaschopnost podnikatelského plánu.
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU˚, CÍLE A METODY PRÁCE
Oblast cestovního ruchu patrˇí k vysoce konkurencˇním oblastem. Dnes je jen v Cˇeské
republice neˇco málo prˇes tisíc cestovních kancelárˇí a každý rok se toto cˇíslo zvyšuje. Trh
je témeˇrˇ nasycen a je tvorˇen bud’ velkými hrácˇi, tedy cestovními kancelárˇemi nabízejícími
široké portfolio služeb, anebo menšími specializovanými kancelárˇemi. Práveˇ provozování
teˇchto specializovaných cestovních kancelárˇí nabízí obchodní prˇíležitost, jak se na trhu
uplatnit, odlišit se od konkurence a prˇedstavit atraktivní nabídku zákazníku˚m.
Diplomová práce se zabývá návrhem podnikatelského plánu pro noveˇ vznikající ces-
tovní kancelárˇ v centru Brna. Cestovní kancelárˇ se bude orientovat na pobytoveˇ-poznávací
zájezdy, které budou obohaceny o zajímavé netradicˇní zážitky. Zájezdy bude rovneˇž za-
strˇešovat jeden spolecˇný koncept, naprˇíklad gastronomie, víno, morˇský sveˇt a jiné, a
vzniknou tak tematické cesty.
Za cílovou skupinu byli zvoleni lidé ve veˇku 26 až 55 let se strˇedními a vyššími prˇíjmy
(nejen) z jihomoravského kraje, kterˇí rádi cestují a mají zájem o vyzkoušení netradicˇních
zážitkových aktivit beˇhem cest.
Cílem diplomové práce je zpracování podnikatelského plánu pro založení nové ces-
tovní kancelárˇe, která bude organizovat pobytoveˇ-poznávací zájezdy zpestrˇené o netra-
dicˇní zážitky. Tento podnikatelský plán bude sloužit jako soucˇást žádosti o vydání koncese
na Ministerstvu pro místní rozvoj. Jeho vypracování je nutné také pro získání povinného
pojišteˇní záruky pro prˇípad úpadku cestovní kancelárˇe.
Dílcˇími cíli diplomové práce je provést analýzu trhu, která firmeˇ umožní prˇedpoveˇdeˇt
budoucí vývoj trhu, zda mají potenciální zákazníci zájem o nabízené zájezdy a jak da-
nou situaci na trhu využít v její prospeˇch. V rámci analýzy trhu byla zpracována SLEPT
analýza, která spolecˇneˇ s Porterovým modelem konkurencˇního prostrˇedí popisuje vneˇjší
okolo podniku. Dále byla provedena analýza zákazníku˚ v lokaliteˇ, kde by cestovní kan-
celárˇ chteˇla pu˚sobit, vcˇetneˇ dotazníkového šetrˇení. Výstupem analýzy trhu bylo sestavení
SWOT analýzy, kde byly identifikovány silné a slabé stránky spolecˇnosti a prˇíležitosti a
hrozby, které pu˚sobí na podnik.
Dalším dílcˇím cílem je sestavení portfolia nabízených zájezdu˚, návrh vhodneˇ zvole-
ného komunikacˇního mixu a sestavení financˇního plánu spolecˇnosti, který má za úkol
posoudit pravdeˇpodobný financˇní vývoj cestovní kancelárˇe.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
2.1 Definice podnikatele a základních pojmu˚
Otázky vztahující se k podnikání upravuje od 1. ledna 2014 Nový obcˇanský zákoník –
zákon cˇ. 89/2012 Sb., který plneˇ nahradil obcˇanský zákoník z roku 1964. Noveˇ upravuje
definici podnikatele, kterým je ten,
kdo samostatneˇ vykonává na vlastní úcˇet a odpoveˇdnost výdeˇlecˇnou cˇinnost
živnostenským nebo obdobným zpu˚sobem se zámeˇrem cˇinit tak soustavneˇ za
úcˇelem dosažení zisku.[6]
Pro úcˇely ochrany spotrˇebitele se za podnikatele rovneˇž považuje ten, kdo uzavírá smlouvy
související s vlastní obchodní, výrobní nebo obdobnou cˇinností cˇi prˇi samotném výkonu
svého povolání. Dále osoba, která jedná jménem nebo na úcˇet podnikatele. Podnikatelem
je také osoba, která je zapsána v obchodním rejstrˇíku a která má k podnikání živnostenské
nebo jiné oprávneˇní.
Podnikatel, jenž nemá obchodní firmu, tak právneˇ jedná prˇi svém podnikání pod vlast-
ním jménem. Obchodní firmou se rozumí jméno, pod kterým je podnikatel zapsán do ob-
chodního rejstrˇíku. Dle nového obcˇanského zákoníku podnikatel nesmí mít víc obchod-
ních firem. Ochrana práv k obchodní firmeˇ náleží tomu podnikateli, který ji po právu
použil poprvé. Cˇloveˇk se zpravidla zapíše do obchodního rejstrˇíku pod obchodní firmou
tvorˇenou jeho jménem. [6]
Nový obcˇanský zákoník dále prˇináší nové pojetí podniku (závodu). Jde o
organizovaný soubor jmeˇní, který podnikatel vytvorˇil a který z jeho vu˚le slouží
k provozování jeho cˇinnosti.[6]
Závod tvorˇí vše, co slouží k jeho provozu. Jiná z definic podniku vymezuje podnik jako
kombinaci výrobních cˇinitelu˚, jež pomáhají vlastníku˚m podniku dosáhnout konkrétních
cílu˚. Prˇedpokladem pro naplneˇní a realizaci prˇedmeˇtu cˇinnosti podniku je existence zá-
kladních výrobních faktoru˚, kterými jsou práce, investicˇní majetek, materiál a rˇízení pod-
niku.
V rámci nového obcˇanského zákoníku jsou definovány trˇi typy právnických osob:
korporace, fundace a ústavy.
Korporace je jako právnická osoba tvorˇena spolecˇenstvím osob cˇi jediným cˇlenem.
Bez cˇlenu˚ ani spolecˇníku˚ nemu˚že tedy existovat. Spolecˇníci mají podíl na zisku nebo na
likvidacˇním zu˚statku korporace. Korporacím se veˇnuje a rozebírá jednotlivé její formy
Zákon o obchodních korporacích.
Fundace (nadace) je právnická osoba tvorˇená majetkem, který byl vycˇleneˇn k urcˇi-
tému úcˇelu. Její cˇinnost se tedy váže na tento úcˇel.
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Ústavy jsou zrˇizovány za úcˇelem provozování cˇinnosti spolecˇensky cˇi hospodárˇsky
užitecˇné s využitím své osobní a majetkové složky. Provozuje-li ústav obchodní cˇi jinou
vedlejší cˇinnosti, tak zisk získaný z této cˇinnosti mu˚že ústav použít pouze k podporˇe
cˇinností, pro niž byl založen.[6]
2.2 Podniky dle právní formy
Dalším klícˇovým zákonem pro podnikatele je zákon cˇ. 90/2012 Sb., o obchodních korpo-
racích, který nahradil obchodní zákoník z roku 1991.
Pod pojmem obchodní korporace zákon rozumí obchodní spolecˇnosti (dále jen spo-
lecˇnost) a družstva. Spolecˇnosti, které jsou právnickými osobami, se dále deˇlí na osobní
spolecˇnosti, jako verˇejná obchodní spolecˇnost a komanditní spolecˇnost, na kapitálové spo-
lecˇnosti, do které spadá spolecˇnost s rucˇením omezeným a akciová spolecˇnost, na ev-
ropské spolecˇnosti a evropské hospodárˇské zájmové sdružení. Družstva jsou cˇleneˇna na
družstva a evropskou družstevní spolecˇnost. Pro kapitálové spolecˇnosti je typická úcˇast
spolecˇníku˚ formou vkladu˚, oddeˇlení majetku spolecˇníku˚ od majetku spolecˇnosti a také
nízké riziko rucˇení spolecˇníku˚ za závazky spolecˇnosti. [9]
Obchodní korporace se zakládá spolecˇenskou smlouvou, pak zápisem do obchodního
rejstrˇíku. Návrh na zápis je nutné podat do 6 meˇsícu˚ od založení spolecˇnosti.[9]
Evropská spolecˇnost a evropské hospodárˇské zájmové sdružení jsou upraveny práv-
ními normami EU a jsou vhodnými nadnárodními právními formami pro firmy, které
plánují obchodovat v rámci celého evropského spolecˇenství.
V následujícím textu budou podrobneˇji rozebrány jednotlivé právní formy podniku.
Verˇejná obchodní spolecˇnost
Verˇejnou obchodní spolecˇnost zakládají minimálneˇ dveˇ osoby, které se úcˇastní na jejím
podnikání cˇi správeˇ jejího majetku a rucˇí za její dluhy spolecˇneˇ a nerozdílneˇ. Obvyklé
znacˇení firmy je potom verˇejná obchodní spolecˇnost, cˇi verˇ. obch. spol. anebo v. o. s.
Spolecˇnost vzniká zápisem do obchodního rejstrˇíku. Pokud verˇejná obchodní spolecˇnost
není založena za úcˇelem podnikání, musí být ve spolecˇenské smlouveˇ uvedeno, že byla
založena za úcˇelem správy vlastního majetku. Minimální výše základního kapitálu1 není
stanovena.
Právní pomeˇry spolecˇníku˚ se dále rˇídí spolecˇenskou smlouvou a není-li v ní uvedeno
jinak, jsou podíly spolecˇníku˚ stejné. Prˇevod podílu˚ spolecˇníku˚ je zakázán, každý spolecˇ-
ník mu˚že mít pouze jeden podíl v téže obchodní korporaci.
1Základním kapitálem obchodní korporace se rozumí souhrn všech vkladu˚ spolecˇníku˚.[9]
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Nejvyšším orgánem ve verˇejné obchodní spolecˇnosti jsou všichni její spolecˇníci a sta-
tutárním orgánem je také každý spolecˇník, splnˇující požadavky stanovené v §462. Kont-
rolním orgánem spolecˇnosti je dozorcˇí rada.
Zisk anebo ztráta se deˇlí mezi spolecˇníky rovným dílem. [9]
Komanditní spolecˇnost
Zakládají ji minimálneˇ dveˇ osoby, kterými jsou komanditista a komplementárˇ. Firma ob-
sahuje oznacˇení komanditní spolecˇnost nebo zkratky kom. spol. a k. s.. Zakládá se sepsá-
ním spolecˇenské smlouvy, která musí obsahovat údaj, který ze spolecˇníku˚ je komandi-
tista, a který komplementárˇ, dále výši vkladu každého komanditisty. Vzniká zápisem do
obchodního rejstrˇíku.
Podíly komanditistu˚ se vymezují podle pomeˇru jejich vkladu˚ daných spolecˇenskou
smlouvou. Komplementárˇ rucˇí za dluhy spolecˇnosti celým svým majetkem, komanditista
rucˇí pouze do výše nesplaceného vkladu (komanditní suma).
Nejvyšším orgánem komanditní spolecˇnosti jsou všichni její spolecˇníci a statutárním
orgánem jsou všichni komplementárˇi.
Zisk a ztráta se deˇlí dle spolecˇenské smlouvy mezi spolecˇnost a komplementárˇe. Ta
cˇást zisku prˇipadající spolecˇnosti se po zdaneˇní rozdeˇlí mezi komanditisty dle jejich po-
dílu˚. Ztrátu spolecˇnosti komanditisté nenesou. [9]
Akciová spolecˇnost
Základní charakteristikou akciové spolecˇnosti je, že její základní kapitál je rozvržen na
urcˇitý pocˇet akcií. Spolecˇníci (akcionárˇi) se na ní podílejí poskytnutým kapitálem, ale
chod spolecˇnosti rˇídí profesionální management. Oznacˇení firmy je akciová spolecˇnost,
cˇi zkráceneˇ akc. spol. anebo a.s. Spolecˇnost musí být založena nejméneˇ jedním zaklada-
telem, který prˇijímá stanovy spolecˇnosti. Vzniká zápisem do obchodního rejstrˇíku. [9]
Akcionárˇi mohou noveˇ vlastnit akcie ru˚zného druhu. Akciová spolecˇnost vydává cenné
papíry se zvláštními právy, se kterými je spojen podíl na základním kapitálu nebo hlaso-
vacích právech této spolecˇnosti, dále také beˇžné cenné papíry (kmenové akcie), se kterými
je spojeno právo takové cenné papíry získat. Dalším typem akcií jsou kusové akcie, které
nemají jmenovitou hodnotu. Jejich hodnota vychází z toho, kolik jich bylo reálneˇ vyda-
ných.
Akcionárˇi náleží dividendy (úcˇast na zisku spolecˇnosti) dle rozhodnutí valné hromady.
Za ztrátu akcionárˇi rucˇí jen svým podílem
2Paragraf 46 doplnˇuje, že: cˇlenem orgánu obchodní korporace nemu˚že být také ten, kdo není bezúhonný
ve smyslu zákona o živnostenském podnikání, a ani ten, u koho nastala skutecˇnost, která je prˇekážkou
provozování živnosti.[9]
16
Základní kapitál u akciové spolecˇnosti cˇiní alesponˇ 2 000 000 CZK, anebo 80 000 EUR.
Zákon o obchodních korporacích noveˇ vymezuje systém vnitrˇní struktury spolecˇnosti.
Systém, kde se zrˇizuje prˇedstavenstvo a dozorcˇí rada, je systém dualistický. Systém, kde
je zrˇízena správní rada a statutární rˇeditel, je systém monistický.
Valná hromada je nejvyšším orgánem akciové spolecˇnosti. Akcionárˇ se jí mu˚že úcˇast-
nit a hlasovat na ní. Valnou hromadu svolává prˇedstavenstvo, a to minimálneˇ jednou za
úcˇetní období. Statutárním orgánem spolecˇnosti je prˇedstavenstvo, kterému prˇísluší ob-
chodní vedení spolecˇnosti. Kontrolním orgánem je dozorcˇí rada, jež dohlíží na výkon
pu˚sobnosti prˇedstavenstva a na cˇinnost podniku. V monistickém systému je dalším orgá-
nem akciové spolecˇnosti kromeˇ valné hromady i statutární rˇeditel a správní rada. Má 3
cˇleny a urcˇuje základní zameˇrˇení obchodního vedení spolecˇnosti. [27]
Družstva
Družstvem se rozumí
spolecˇenství neuzavrˇeného pocˇtu osob, které je založeno za úcˇelem vzájemné
podpory svých cˇlenu˚ nebo trˇetích osob, prˇípadneˇ za úcˇelem podnikání. [9]
Má nejméneˇ 3 cˇleny a název firmy musí obsahovat oznacˇení družstvo. [9]
Základní kapitál družstva je dán souhrnem všech cˇlenských vkladu˚. Výše vkladu je
pro všechny cˇleny stejná a je urcˇena ve stanovách družstva.
Nejvyšším orgánem je cˇlenská schu˚ze, jež se rˇídí družstevními stanovami. Statutárním
orgánem je prˇedstavenstvo. Družstvo, stejneˇ jako ostatní spolecˇnosti, vzniká zápisem do
obchodního rejstrˇíku. Cˇlenové družstva vlastní, mohou prˇevádeˇt cˇi deˇdit tzv. družstevní
podíl vymezující práva a povinnosti plynoucí z cˇlenství. Stanovy urcˇují, za jakých pod-
mínek mají cˇlenové družstva právo na podíl na zisku, dále za jakých podmínek mu˚že být
cˇlenu˚m uložena povinnost prˇispeˇt na úhradu ztráty, tzv. uhrazovací povinnost.
Zákon o obchodních korporacích rozlišuje družstvo bytové, sociální a evropskou druž-
stevní spolecˇnost, která je dále upravena právními normami EU.
2.3 Spolecˇnost s rucˇením omezeným
Spolecˇnost s rucˇením omezeným, oznacˇená spolecˇnost s rucˇením omezeným, spol. s.r.o.
nebo s.r.o. je další formou kapitálové spolecˇnosti, která je u nás nejpoužívaneˇjší a velmi
oblíbená u drobných a strˇedních podnikatelu˚. Oproti jiným typu˚m kapitálových spolecˇ-
ností prˇedpokládá vyšší míru angažovanosti spolecˇníku˚ na chodu spolecˇnosti. Spolecˇnost
vzniká sepsáním spolecˇenské smlouvy a zápisem do obchodního rejstrˇíku.[4]
17
Jedná se o spolecˇnost, za jejíž dluhy rucˇí spolecˇníci spolecˇneˇ a nerozdílneˇ do výše
souhrnu nesplacených vkladu˚ dle stavu zapsaného v obchodním rejstrˇíku. Podíl spolecˇ-
níka se urcˇuje dle pomeˇru jeho vkladu na tento podíl prˇipadající k výši základního kapi-
tálu. Každý spolecˇník musí splnit svou vkladovou povinnost ve lhu˚teˇ dané spolecˇenskou
smlouvou, nejpozdeˇji ovšem do 5 let od vzniku spolecˇnosti.
Dle spolecˇenské smlouvy mu˚že spolecˇník vlastnit více podílu˚, a to i ru˚zného druhu.
Od 1. 1. 2014 dojde rovneˇž k zjednodušení postupu˚ spojených s nabýváním obchodního
podílu a jeho scelení do jednoho celku. Spolecˇník, který nabude obchodní podíl, si jej
bude moci nechat v podobeˇ, v jaké jej nabyl. Podíl spolecˇníka, jehož prˇevoditelnost není
omezena ani podmíneˇna, bude noveˇ prˇedstavován kmenovým listem, který ale nebude
možné prˇijmout k obchodování na verˇejném trhu.
Minimální výši základního kapitálu spolecˇnosti snížil zákon o obchodních korpora-
cích na 1 Kcˇ, namísto prˇedchozích 200 000 Kcˇ. Sjednaná výše vkladu mu˚že být ale i
vyšší, dle spolecˇenské smlouvy. Tato zmeˇna má jednak zjednodušit vstup do podnikání,
ale i prˇiblížit cˇeskou právní úpravu jiným evropským zemím. Ochrana veˇrˇitelu˚ bude za-
jišteˇna kromeˇ ustanovení o správeˇ majetku spolecˇnosti a odpoveˇdnosti také pravidlem o
testu insolvence, které zakazuje spolecˇnosti poskytovat plneˇní v prˇípadeˇ, že by si tím zpu˚-
sobila úpadek.[4]
Nejvyšším orgánem spolecˇnosti s rucˇením omezeným je valná hromada, kterou svo-
lávají jednatelé a na které mají právo se podílet všichni spolecˇníci. Do její pu˚sobnosti
patrˇí zejména rozhodování o zmeˇneˇ obsahu spolecˇenské smlouvy, rozhodování o zmeˇnách
výše základního kapitálu, volby a odvolání jednatelu˚, rozhodnutí o likvidaci spolecˇnosti,
schvalování úcˇetní záveˇrky a jiné. Valná hromada hlasuje na rozhodnutí, jsou-li prˇítomni
spolecˇníci, kterˇí mají alesponˇ polovinu všech hlasu˚, a rozhoduje prostou veˇtšinou hlasu˚
prˇítomných spolecˇníku˚. Novinkou od 1. ledna 2014 je rozhodování per rollam. Jedná
se o rozhodování mimo valnou hromadu, kdy osoba oprávneˇná svolávat valnou hromadu
rozešle návrh rozhodnutí všem spolecˇníku˚m a ve stanovené lhu˚teˇ se musí spolecˇníci k
dané záležitosti vyjádrˇit. Statutárním orgánem je každý jednatel spolecˇnosti. Kontrolním
orgánem je dozorcˇí rada, je-li zrˇízena.
Vystoupení spolecˇníku˚ ze spolecˇnosti je možné, jestliže nesouhlasí s rozhodnutím
valné hromady o zmeˇneˇ povahy podnikání cˇi o prodloužení trvání spolecˇnosti. Zákon o
obchodních korporacích rovneˇž vymezuje podmínky vyloucˇení spolecˇníku˚ ze spolecˇnosti.
Postup založení s.r.o.
Prvním krokem k založení spolecˇnosti s rucˇením omezeným bude sepsání spolecˇenské
smlouvy, jejíž obsah je upraven zákonem o obchodních korporacích.
Spolecˇenská smlouva obsahuje: [9]
• firmu spolecˇnosti,
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• prˇedmeˇt podnikání spolecˇnosti,
• jména a bydlišteˇ spolecˇníku˚,
• vymezení druhu˚ podílu˚ každého spolecˇníka a práv a povinností s nimi spojených,
• výši vkladu prˇipadající na jednotlivé podíly,
• výši základního kapitálu spolecˇnosti a také pocˇet jednatelu˚.
Spolecˇenská smlouva také urcˇuje vkladovou povinnost zakladatelu˚ a lhu˚ty, kdy se má
tato povinnost splnit, dále koho zakladatelé urcˇují jednateli a správce vkladu˚. Dalším kro-
kem je získání živnostenského oprávneˇní, které je podrobneˇji rozebráno níže. Po získání
živnostenského oprávneˇní následuje složení základního kapitálu spolecˇnosti, který je dán
soucˇtem vkladu˚ všech spolecˇníku˚.
Posledním krokem je návrh na zápis do obchodního rejstrˇíku, který se musí podat do 6
meˇsícu˚ od založení spolecˇnosti, tedy od data sepsání spolecˇenské smlouvy. Prˇed podáním
návrhu na zápis do obchodního rejstrˇíku se splatí na každý peneˇžitý vklad nejméneˇ jeho
30 %. Dále již následuje samotné podnikání.
Získání živnostenského oprávneˇní
Živnostenské podnikání je u nás spojeno prˇedevším s podnikáním fyzických osob, ale
živnostenské oprávneˇní nepotrˇebují k podnikání jen osoby fyzické, ale také právnické
osoby.
Získání živnostenského oprávneˇní a podmínky provozování živnosti jsou upraveny
živnostenským zákonem cˇ. 445/1991 Sb. Dle tohoto zákona je živnost definována jako
soustavná cˇinnost, provozovaná samostatneˇ, vlastním jménem, na vlastní od-
poveˇdnost, za úcˇelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto záko-
nem.[8]
K provozování živnosti musí jak fyzická, tak právnická osoba splnˇovat všeobecné
podmínky provozování živnosti, kterými jsou:
• plná svéprávnost (u nezletilého je urcˇen zákonný zástupce)
• bezúhonnost
Živnost nemu˚že provozovat právnická osoba, která má ve svém statutárním orgánu
fyzickou cˇi právnickou osobu, jejíž živnostenské oprávneˇní bylo zrušeno za porušení po-
vinností stanovených živnostenským zákonem.
Živnostenský zákon rozlišuje živnosti ohlašovací a koncesované. Živnosti ohlašovací
se dále deˇlí:
• živnosti rˇemeslné – podmínkou provozování této živnosti je kromeˇ všeobecných
podmínek také splneˇní požadavku˚ na odbornou zpu˚sobilost, jež se prokazuje do-
klady o prˇíslušném stupni ukoncˇeného vzdeˇlání v prˇíslušném cˇi prˇíbuzném oboru,
• živnosti vázané – odborná zpu˚sobilost je upravena dle zvláštních právních prˇedpisu˚,
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• živnosti volné – u této živnosti není jako podmínka provozování živnosti odborná
zpu˚sobilost stanovena.
Provozování živnosti koncesované je možné pouze na základeˇ státního povolení udeˇle-
ním koncesní listiny, tzv. koncese. Pro její získání je trˇeba prokázat odbornou zpu˚sobilost
a v neˇkterých prˇípadech splnit i další podmínky. [8]
Obr. 2.1: Základní rozdeˇlení živností
Zdroj: vlastní zpracování
2.4 Kritéria pro rozhodování o právní formeˇ podniku
Prˇi volbeˇ právní formy podnikání je du˚ležité zvážit prˇednosti a nedostatky jednotlivých
právních forem. Výbeˇr plneˇ záleží na podnikateli, který musí zvážit mnoho podstatných
kritérií, které mu pomohou se co nejlépe rozhodnout, vzhledem k charakteru podnikání.
Volbu právní formy cˇiníme prˇedevším dle následujících hlavních kritérií:
• zpu˚sob a rozsah rucˇení za závazky vzniklé podnikatelskou cˇinností – rozlišuje se
zde omezené rucˇení, kdy majitel rucˇí pouze do výše nesplaceného vkladu (naprˇ.
s.r.o.) a rucˇení neomezené, jež se týká naprˇíklad verˇejné obchodní spolecˇnosti,
• oprávneˇní k rˇízení, možnost spolurozhodování – jedná se o zmocneˇní vést podnik a
zastupovat ho navenek,
• pocˇet zakladatelu˚ – nový zákon o obchodních korporacích stanovuje, že akciová
spolecˇnost a spolecˇnost s rucˇením omezeným mu˚že být založena pouze jedním cˇle-
nem, družstva musí být zakládána min. trˇemi cˇleny a obchodní spolecˇnosti min.
dveˇma cˇleny,
• požadavky na pocˇátecˇní kapitál – kapitáloveˇ nejnárocˇneˇjší je akciová spolecˇnost,
kde výše základního kapitálu cˇiní 2 miliony korun, naopak od 1. 1. 2014 zákon o
obchodních korporacích snížil minimální výši základního kapitálu u s.r.o. na 1 ko-
runu, u živnostníku˚ a obchodních spolecˇností zákon nestanovuje min. výši základ-
ního kapitálu,
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• administrativní nárocˇnost – jedná se o výdaje související s povolením živnosti, se
zpracováním spolecˇenské smlouvy a notárˇským oveˇrˇením a se zápisem do obchod-
ního rejstrˇíku,
• úcˇast na zisku (ztráteˇ) – u akciových spolecˇností je podíl na zisku závislý na roz-
hodnutí valné hromady, u ostatních právních forem se zisk deˇlí veˇtšinou rovným
dílem cˇi dle spolecˇenské smlouvy.
Existuje celá rˇada dalších kritérií, které podnik musí vzít v úvahu, záleží již na kon-
krétním druhu cˇinnosti. Mezi tyto kritéria se rˇadí naprˇíklad danˇové zatížení (jiné zdaneˇní
se týká fyzických osob a jiné osob právnických), zverˇejnˇovací povinnost (povinnost akci-
ových spolecˇností publikovat úcˇetní záveˇrku cˇi výrocˇní zprávu), financˇní možnosti (úveˇ-
rové možnosti jednotlivých právních forem), požadavky na vzdeˇlání cˇi praxi a mnoho
dalších. [34]
Podnikatelský plán se bude týkat založení nové cestovní kancelárˇe. Po prˇihlédnutí k
výše uvedeným kritériím a specifiku˚m jednotlivých právních forem, bude tato noveˇ vzniklá
firma založena jako spolecˇnost s rucˇením omezeným. Tato forma je vhodná z neˇkolika du˚-
vodu˚. Jedním z hlavních je rozsah rucˇení za závazky spolecˇnosti, které je pro spolecˇníky
omezeno do výše souhrnu nesplacených vkladu˚. Další velkou výhodou, podporující zalo-
žení s.r.o., je noveˇ snížení minimální výše základního kapitálu na 1 korunu z pu˚vodních
200 000 korun.
Nevýhodou u s.r.o. zu˚stává složiteˇjší administrativní nárocˇnost, zejména sepsání spo-
lecˇenské smlouvy a její notárˇské oveˇrˇení cˇi získání koncese. I prˇesto se jeví tato právní
forma jako nejvhodneˇjší.
2.5 Legislativní vymezení cestovního ruchu
Nejdu˚ležiteˇjším zákonem upravující podmínky založení a provozování cestovní kancelárˇe
je Zákon cˇ. 159/1999 Sb., o neˇkterých podmínkách podnikání a o výkonu neˇkterých cˇin-
ností v oblasti cestovního ruchu a o zmeˇneˇ zákona cˇ. 40/1964 Sb., obcˇanský zákoník, ve
zneˇní pozdeˇjších prˇedpisu˚, a zákona cˇ. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnos-
tenský zákon), ve zneˇní pozdeˇjších prˇedpisu˚. Zákon bývá neˇkdy zkráceneˇ nazýván jako
zákon o neˇkterých podmínkách podnikání v oblasti cestovního ruchu, nebot’ vymezuje
základní pojmy v cestovním ruchu.
Od roku 2001, kdy tento zákon vstoupil v platnost, prošel neˇkolika novelizacemi,
poslední byla v roce 2014.
Pojem zájezd je definován v Novém obcˇanském zákoníku jako prˇedem prˇipravený
soubor služeb cestovního ruchu, kdy se smlouvou o zájezdu porˇadatel zavazuje jej obstarat
pro zákazníka. Zákazník se zavazuje za tyto služby zaplatit souhrnnou cenu.
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Zájezd je tedy souborem služeb cestovního ruchu, musí být usporˇádán na dobu prˇesa-
hující dvacet cˇtyrˇi hodin anebo zahrnovat alesponˇ jedno prˇenocování. Dále musí obsaho-
vat alesponˇ dveˇ z teˇchto plneˇní:
• ubytování,
• dopravu,
• jinou službu cestovního ruchu, která tvorˇí významnou cˇást zájezdu. [6, §2521]
Za porˇadatele je považován ten, kdo nabízí zájezd verˇejnosti cˇi skupineˇ osob podni-
katelským zpu˚sobem i prostrˇednictvím trˇetí osoby.
V souvislosti se zmeˇnou obcˇanského zákoníku vznikl noveˇ název smlouva o zájezdu,
které nahrazuje pu˚vodní cestovní smlouvu. Smlouveˇ o zájezdu se veˇnuje cˇást cˇtvrtá no-
vého obcˇanského zákoníku, která se veˇnuje právu˚m majetkovým, kde povinnosti porˇa-
datele zájezdu obstarat prˇipravený soubor služeb odpovídá právo zákazníka po zaplacení
souhrnné ceny na realizaci zájezdu. Novinkou zákona je mimo jiné i to, že smlouva ne-
musí mít písemnou formu, mu˚že mít i formu elektronickou. [30]
Prˇed uzavrˇením smlouvy musí porˇadatel informovat zákazníky o pasových a vízových
požadavcích a sdeˇlit, jaké zdravotní doklady jsou pro pobyt nezbytné a jaké jsou lhu˚ty,
pro jejich vyrˇízení. Prˇi uzavrˇení cestovní smlouvy o zájezdu cˇi bezprostrˇedneˇ po jejím
uzavrˇení vydá porˇadatel zákazníkovi tzv. doklad o smlouveˇ, nebo-li potvrzení o zájezdu
spolu s dokladem o svém pojišteˇní. Je-li i smlouva v písemné podobeˇ, nahradí její stej-
nopis potvrzení o zájezdu. Potvrzení musí být vždy v písemné podobeˇ. V prˇípadeˇ, že se
informace ve smlouveˇ a v potvrzení o zájezdu liší, zákazník se mu˚že dovolat toho, co je
pro neˇho výhodneˇjší. [6, §2525]
Potvrzení o zájezdu musí obsahovat:
• názvy smluvních stran,
• vymezení zájezdu (cˇas zahájení a ukoncˇení, výcˇet služeb zahrnutých do ceny zá-
jezdu, místo poskytnutí teˇchto služeb),
• cenu zájezdu vcˇetneˇ cˇasového rozvrhu plateb, výše zálohy cˇi platby, které nejsou
soucˇástí této souhrnné ceny,
• oznacˇení zpu˚sobu, jakým mu˚že zákazník uplatnit své právo z porušení povinnosti
porˇadatele a lhu˚ty, kdy mu˚že své právo uplatnit,
• výši odstupného, které zákazník uhradí porˇadateli, jestliže odstoupí od smlouvy z
jiného du˚vodu, než porušení povinnosti porˇadatele
Porˇadatel v potvrzení o zájezdu dále musí uvést výcˇet dalších služeb, jejichž cena není
zahrnuta do ceny zájezdu, údaje o ubytování (polohu, kategorii, vybavení), dopravu a její
druh a údaje o rozsahu stravování beˇhem zájezdu.
Pokud katalog, který byl prˇedán zákazníkovi, obsahuje všechny údaje o vymezení zá-
jezdu, potom se porˇadatel mu˚že odkázat na porˇadové cˇíslo zájezdu v katalogu. [6, §2527]
Potvrzení o zájezdu dále stanovuje, za jakých podmínek mu˚že porˇadatel zvýšit cenu
zájezdu anebo podmínky, kdy mu˚že zákazník odstoupit od smlouvy cˇi zpu˚sob uplatneˇní
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reklamace.
Porˇadatel je dále povinen dorucˇit zákazníkovi nejpozdeˇji sedm dnu˚ prˇed zahájením
zájezdu další podrobné informace týkajících se zájezdu. [6, §2529]
Rˇada informací týkajících se podmínek úcˇasti na zájezdu je vymezena všeobecnými
obchodními podmínkami konkrétní cestovní kancelárˇe.
Cestovní kancelárˇ je dle zákona cˇ. 159/1999 Sb. oprávneˇna na základeˇ koncese orga-
nizovat, nabízet a prodávat zájezdy. Mezi její další cˇinnosti patrˇí:
• nabízet cˇi prodávat jednotlivé služby cestovního ruchu a jejich kombinace,
• nabízet a prodávat tyto služby jiné cestovní kancelárˇi cˇi zprostrˇedkovávat jejich pro-
dej pro jinou cestovní kancelárˇ, cestovní agenturu cˇi jiné osoby, cestovní smlouva
musí být ovšem uzavírána jménem cestovní kancelárˇe, která zájezd porˇádá,
• prodej prˇedmeˇtu˚ souvisejících s cestovním ruchem (jedná se zejména o vstupenky,
mapy, plány, upomínkové prˇedmeˇty a jiné) [7, §2]
Cestovní kancelárˇ musí oznacˇit svoji provozovnu a propagacˇní a další materiály slovy
„cestovní kancelárˇ“, pokud toto oznacˇení neobsahuje již její obchodní firma. Prˇi zpro-
strˇedkování prodeje zájezdu pro jinou cestovní kancelárˇ musí ve všech propagacˇních,
nabídkových a dalších materiálech informovat, pro kterou cestovní kancelárˇ je prodej
zprostrˇedkován. [7, §9]
Provozování cestovní kancelárˇe spadá mezi koncesované živnosti. [8] K žádosti o kon-
cesi na provozování cestovní kancelárˇe vydává stanovisko Ministerstvo pro místní rozvoj
Cˇeské republiky. Žadatelé musí ke své žádosti doložit splneˇní odborné kvalifikace, a to:
a) vysokoškolské vzdeˇlání, vyšší odborné vzdeˇlání nebo strˇední vzdeˇlání s maturitní
zkouškou v oborech zameˇrˇených na cestovní ruch, nebo
b) vysokoškolské vzdeˇlání a 1 rok praxe v oboru, nebo
c) vyšší odborné vzdeˇlání a 3 roky praxe v oboru, nebo
d) strˇední vzdeˇlání s maturitní zkouškou a 6 let praxe v oboru, nebo
e) osveˇdcˇení o rekvalifikaci cˇi jiný doklad o odborné kvalifikaci vydaný prˇíslušným
akreditovaným zarˇízením3 a 6 let praxe v oboru, nebo
f) doklad o profesní kvalifikaci pro provozování cestovní kancelárˇe dle zvláštního
právního prˇedpisu4 a 2 roky praxe v oboru, nebo
g) doklady dle § 7 odst. 5 písm. b) c) f) g) h) cˇi i) živnostenského zákona o uznávání
odborné kvalifikace a jiné zpu˚sobilosti státních prˇíslušníku˚ cˇlenských státu˚ Evrop-
ské unie. [8, Prˇíloha 3]
Žadatel o koncesní listinu ke své žádosti dále musí prˇipojit:
3Akreditovaným zarˇízením podle zvláštních právních prˇedpisu˚, zarˇízením akreditovaným Ministerstvem
školství, mládeže a teˇlovýchovy, nebo Ministerstvem pro místní rozvoj. [8, Prˇíloha 3]
4Zákon cˇ. 179/2006 Sb., o oveˇrˇování a uznávání výsledku˚ dalšího vzdeˇlávání a o zmeˇneˇ neˇkterých
zákonu˚
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• smlouvu s pojišt’ovnou o povinném pojišteˇní záruky pro prˇípad úpadku cestovní
kancelárˇe,
• podnikatelský zámeˇr, vcˇetneˇ bližších údaju˚ o podnikatelské cˇinnosti (ve kterých
oblastech cestovního ruchu hodlá firma podnikat, zda-li bude soucˇástí zájezdu˚ i
doprava, prˇedpokládaný pocˇet klientu˚),
• prohlášení, zda nedošlo v posledních 5 letech ke zrušení živnostenského oprávneˇní
k provozování cestovní kancelárˇe cˇi cestovní agentury z du˚vodu porušení povinností
uložených zákonem anebo z du˚vodu jejího úpadku,
• prohlášení o prˇedpokládaném datu zahájení podnikatelské cˇinnosti. [7, §5]
Prˇed rozhodnutím o koncesi živnostenský úrˇad zjišt’uje, jestli jsou splneˇny všeo-
becné i zvláštní podmínky pro provozování živnosti. Ministerstvo pro místní rozvoj se
pak musí k žádosti vyjádrˇit do 30 dnu˚ od jejího dorucˇení. [8, §52]
Všechny cestovní kancelárˇe jsou povinny sjednat pojišteˇní záruky pro prˇípad úpadku
cestovní kancelárˇe. Na jeho základeˇ vzniká zákazníkovi právo na plneˇní v prˇípadech, kdy
mu cestovní kancelárˇ z du˚vodu úpadku neposkytne dopravu z místa pobytu v zahranicˇí
zpeˇt do Cˇeské republiky, je-li doprava také soucˇástí zájezdu, když mu nevrátí zaplacenou
zálohu cˇi cenu zájezdu, pokud se zájezd neuskutecˇní anebo se zájezd uskutecˇní jen z cˇásti
(v tomto prˇípadeˇ musí CK zákazníkovi vrátit rozdíl mezi zaplacenou cenou zájezdu a
cenou cˇástecˇneˇ poskytnutého zájezdu).
Pojišteˇní se musí vztahovat na všechny zájezdy prodané v dobeˇ platnosti pojistné
smlouvy. Cestovní kancelárˇ obdrží od pojišt’ovny, kromeˇ pojistky, také doklady urcˇené
zákazníku˚m obsahující veškeré informace o uzavrˇeném pojišteˇní. CK je povinna prˇedlo-
žit prˇed uzavrˇením cestovní smlouvy zájemci k nahlédnutí doklad o pojišteˇní záruky pro
prˇípad úpadku cestovní kancelárˇe.[7, §86]
Pojišteˇní lze sjednat pouze u pojišt’oven majících oprávneˇní dle právního prˇedpisu
369/1999 Sb.5, provozovat pojišteˇní záruky. K nejvýznamneˇjším pojišt’ovnám se rˇadí:
• UNIQUA pojišt’ovna, a.s.,
• Generali pojišt’ovna, a.s.,
• Cˇeská podnikatelská pojišt’ovna, a.s.,
• Union poist’ovnˇa, a.s.,
• ERV pojišt’ovna, a.s.,
• Slavia pojišt’ovna, a.s.
Cestovní kancelárˇ je povinna sjednat pojišteˇní na cˇástku minimálneˇ 30 % rocˇních plá-
novaných tržeb z prodeje zájezdu˚ anebo na pojistnou cˇástku minimálneˇ 30 % tržeb prˇed-
chozího roku. Cestovní kancelárˇ se také podílí na pojistné události cˇástkou, která nesmí
být nižší než 2 % plánovaných rocˇních tržeb z prodeje zájezdu˚. V prˇípadeˇ zániku pojiš-
5Zákon cˇ. 363/1999 Sb., o pojišt’ovnictví a o zmeˇneˇ neˇkterých souvisejících zákonu˚ (zákon o pojišt’ov-
nictví), ve zneˇní pozdeˇjších prˇedpisu˚
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teˇní je povinností cestovní kancelárˇe i pojišt’ovny neprodleneˇ informovat Ministerstvo pro
místní rozvoj. [7, §8]
2.6 Podnikatelský plán a jeho struktura
Autorˇi Hisrich et al. [19] popisují podnikatelský plán jako
písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny klícˇové vneˇjší
i vnitrˇní faktory související se založením i chodem podniku.
Sestavení podnikatelského plánu má pro podnikatele obrovský prˇínos, a to nejen prˇi
zakládání podniku, proto je du˚ležité jeho du˚kladné vypracování. Nejenže umožní porov-
návat podnikatelský plán s realitou a urcˇit, v cˇem a z jakého du˚vodu se liší, ale také je to
nástroj k získání financˇních prostrˇedku˚ od bank cˇi investoru˚.[21]
Podnikatelský plán má tedy dveˇ základní funkce:
1. Slouží jako nástroj rˇízení.
2. Je nezbytným prˇedpokladem pro získání financí.
V jiné literaturˇe veˇnující se problematice podnikatelského plánování je podnikatel-
ským plánem
písemný dokument, který popisuje všechny podstatné vneˇjší i vnitrˇní okolnosti
související s podnikatelským zámeˇrem. Je to formální shrnutí podnikatelských
cílu˚, du˚vodu˚ jejich reálnosti a dosažitelnosti a shrnutí jednotlivých kroku˚ ve-
doucích k dosažení teˇchto cílu˚.[33]
Podnikatelský plán je výstupem strategických aktivit vrcholového managementu or-
ganizace, který obsahuje cíle organizace, její strategie a projekty, které bude realizovat v
urcˇitém období.[36]
2.6.1 Struktura podnikatelského plánu
Na zacˇátek je trˇeba rˇíct, že obsah podnikatelského plánu je pro každý podnik individu-
ální, jsou ovšem základní atributy, které by meˇl obsahovat každý podnikatelský plán, bez
ohledu na odveˇtví podnikání.
Podnikatelé se musí zabývat otázkami, na cˇem lze vlastneˇ vydeˇlat (tyto otázky rˇeší
analytická, obchodní a marketingová cˇást), jaké zdroje mu˚že mít podnik k dispozici (popi-
suje cˇást financˇní), jak podnikatelský plán zorganizovat (v cˇásti popisu podniku a organi-
zacˇní cˇásti) a jaká rizika jsou s plánem spojena (hodnocení rizik).












2.6.2 Požadavky na podnikatelský plán
• jedním ze základních požadavku˚ na podnikatelský plán je požadavek prˇehlednosti
a strucˇnosti, nedoporucˇuje se více než padesát stran,
• jednoduchost a srozumitelnost, a to zejména pro bankérˇe a investory,
• prˇedstavení výhody produktu uživatelu˚m,
• podnikatelský zámeˇr by meˇl být co nejvíce realistický, to znamená ani prˇíliš opti-
mistický, ale ani moc pesimistický, aby odradil potenciální investory,
• meˇl by identifikovat možná rizika a slabá místa projektu,
• vyzdvihnout konkurencˇní výhody projektu a silné stránky podniku,
• prokázat schopnost firmy dostát svým financˇním závazku˚m,
• dodržet kvalitu formální stránky projektu.
Dobrá a kvalitní prˇíprava podnikatelského plánu mu˚že podstatneˇ snížit nebezpecˇí ne-
úspeˇchu projektu. Je proto potrˇeba, aby byla veˇnována dostatecˇná pozornost prˇi zpraco-
vávání tohoto dokumentu a prˇizpu˚sobovat ho pravidelneˇ meˇnícím se podmínkám na trhu.
[32]
2.6.3 Titulní strana
V této úvodní cˇásti práce zpravidla bývá uveden název firmy a její logo. Dále název pod-
nikatelského plánu a jméno autora plánu cˇi zadavatelu˚. Je také doporucˇeno zde uvést
prohlášení: „Informace obsažené v tomto dokumentu jsou du˚veˇrné a jsou prˇedmeˇtem ob-
chodního tajemství.“ [33]
Za titulní stranou následuje obsah dokumentu vcˇetneˇ seznamu prˇíloh. Tato cˇást mu˚že
být doplneˇna také o Úvod, kde budou strucˇneˇ definovány cíle podnikatelského plánu cˇi
kontaktní informace na poradce, kterˇí tvorbu plánu konzultovali.[21]
2.6.4 Exekutivní souhrn
Jak už název napovídá, tato cˇást obsahuje souhrn nejdu˚ležiteˇjších informací o podnikatel-
ském plánu a charakteru podnikání. Nemeˇla by prˇesahovat dveˇ strany a meˇla by strucˇneˇ
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popisovat následující oblasti:
• zakladatele cˇi klícˇový tým, který bude realizovat podnikatelský plán,
• popis zamýšlených produktu˚ a služeb,
• trh a tržní prˇíležitosti,
• zdu˚raznit silné stránky zakládaného podniku,
• podnikovou strategii,
• základní financˇní data a potrˇebné financˇní zdroje.
Obvykle bývá napsán až po dokoncˇení celého podnikatelského plánu a pro externí uživa-
tele (naprˇ. pro investory) má klícˇový význam prˇi posuzování celého plánu.[21]
2.6.5 Analýza trhu
Sem patrˇí zejména SLEPT analýza, analýza konkurencˇního prostrˇedí a analýza zákazníku˚
na základeˇ provedení segmentace trhu. [21]
SLEPT analýza
SLEPT analýza zahrnuje všechny faktory, které jsou externí ve vztahu k podniku a ovliv-
nˇují poptávku a pu˚sobí na podnikový zisk. Tyto faktory se neustále vyvíjejí a proces zmeˇn
vytvárˇí prostor pro nové prˇíležitosti a hrozby. [18]
K nejdu˚ležiteˇjším elementu˚m vneˇjšího okolí podniku patrˇí:
• Sociální a demografické faktory
Do sociálních faktoru˚ se rˇadí zejména hodnoty a postoje lidí, jejich životní styl, ži-
votní úrovenˇ a zdravotní stav populace. Sociální faktory mohou výrazneˇ ovlivnˇovat
poptávku po zboží a službách, ovšem silneˇ ovlivnˇují i stranu nabídky – podnikavost
a pracovní motivaci. [20]
Demografické faktory pak zahrnují velikost populace a její ru˚st, veˇkovou strukturu
obyvatelstva, vzdeˇlanost, zmeˇny ve složení domácnosti a v neposlední rˇadeˇ prˇíjmy
a výdaje domácností. [22]
• Legislativní faktory
Tyto faktory zahrnují všechny zákony, které ovlivnˇují podnikání, a stát dohlíží na
kontrolu jejich dodržování. Mohou být velmi významným omezením pro vstup no-
vých konkurentu˚ na trh.
• Ekonomické faktory
Situaci podniku˚ velmi silneˇ ovlivnˇuje soucˇasný i budoucí stav ekonomiky. Firmy
musí neustále monitorovat a analyzovat du˚ležité makroekonomické indikátory, ja-
kými jsou:
– ekonomický ru˚st – umožnˇuje podniku˚m snadneˇji odolat konkurencˇnímu tlaku
prostrˇednictvím zvýšené spotrˇeby podniky tak mohou rozširˇovat svoji pu˚sob-
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nost, naopak ekonomický pokles vede ke snížení spotrˇeby a zvyšuje se tak tlak
konkurence,
– úroková míra – je du˚ležitým faktorem všude tam, kde si podnikatelé pu˚jcˇují
peníze, urcˇuje kapitálové náklady pro podniky,
– smeˇnný kurz – devizový kurz koruny má prˇímý dopad na konkurenceschop-
nost výrobku˚ podniku v rámci celosveˇtového trhu,
– míra inflace – rostoucí inflace zpu˚sobuje nejistotu prˇedpoveˇdi budoucího vý-
voje, nelze totiž s veˇtší prˇesností prˇedpovídat skutecˇnou hodnotu výnosnosti a
podniky tak nejsou ochotny více investovat. [18]
• Politické faktory
K politickým faktoru˚m se rˇadí politická stabilita, stabilita vlády, dále cˇlenství zemeˇ v
politicko-hospodárˇských seskupeních, danˇová politika apod. [3]
• Technologické faktory
Veˇda a technika se stávají v soucˇasné dobeˇ zrˇejmeˇ nejdu˚ležiteˇjším faktorem ovliv-
nˇující život nejen podniku˚, ale i nás všech. Nové technologie umožnˇují vznik no-
vých trhu˚ a prˇíležitostí, a proto firmy, které chteˇjí teˇchto nových prˇíležitostí využít,
by meˇli trh neustále sledovat a analyzovat. [22]
Neˇkdy bývá SLEPT analýza rozšírˇena ješteˇ o faktory ekologické (klimatické).
Porteru˚v model konkurencˇních sil
Obr. 2.2: Porteru˚v model
Zdroj: [29], vlastní zpracování
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Nástroj, který bude využit pro analýzu konkurence, je Porteru˚v model peˇti sil, který
je znázorneˇn na obrázku 2.2. Model vychází z prˇedpokladu, že strategická pozice firmy
je urcˇována pu˚sobením peˇti základních cˇinitelu˚, kterými jsou:
• potenciální konkurenti – jedná se o podniky, které v soucˇasné dobeˇ našimi konku-
renty nejsou, ale mohou se jimi v budoucnu stát, záleží velmi na bariérách vstupu
nových konkurentu˚ do odveˇtví, bariérami mohou být naprˇíklad vysoká veˇrnost zá-
kazníku˚, absolutní nákladové výhody již zavedených podniku˚ cˇi míra hospodár-
nosti, kdy prˇi vstupu dalšího konkurenta na trh stávající firmy rozšírˇí svou nabídku
výrobku˚ a tím i sníží jejich ceny,
• konkurenti v odveˇtví – pokud je v odveˇtví velká konkurencˇní síla, mu˚že mezi pod-
niky docházet k cenovým válkám a snižuje se jejich ziskovost, bariéry odchodu z
odveˇtví jsou velmi vysoké,
• odbeˇratelé, vyjednávací síla odbeˇratelu˚ – pokud je vyjednávací síla odbeˇratelu˚
(kupujících) nízká, pro podnik to prˇedstavuje prˇíležitost zvýšit ceny, naopak po-
kud mají odbeˇratelé vysokou vyjednávací sílu, která mu˚že být dána naprˇíklad tím,
kupují-li ve velkém množství nebo se rozhodnou si své vstupy vyrábeˇt sami, prˇed-
stavuje to pro podnik hrozbu,
• dodavatelé, vyjednávací síla dodavatelu˚ – podnik, který je v pozici kupujícího,
závisí na schopnostech dodavatelu˚, kterˇí mají silneˇjší pozici pokud dodávané vý-
robky mají málo substitutu˚, dále když je pro podnik velmi nákladné zmeˇnit doda-
vatele anebo pohrozí-li dodavatelé vertikální integrací.
[18]
• substituty a nové výrobky – hrozba substitutu˚ je nízká, pokud k danému výrobku
neexistují blízké substituty a naopak, je du˚ležité neopomenout také komplementy
(zboží, které doplnˇuje jiné zboží), které mohou rovneˇž ovlivnit situaci na trhu. [20]
Analýza zákazníku˚
Získání reálných zákazníku˚ je klícˇovým úkolem realizace podnikatelského plánu. Je trˇeba
se zamyslet, komu mu˚žeme nyní nebo v budoucnu náš produkt prodávat a kdo by meˇl o
neˇj zájem. Zákazníci, kterˇí by mohli mít o naše produkty zájem, tvorˇí potenciální trh.
Tito potenciální zákazníci musí ovšem disponovat zpu˚sobilostí si naše produkty za-
koupit, to znamená, aby se o našem produktu vu˚bec dozveˇdeˇli, meˇli k neˇmu prˇístup a byli
schopni ho zaplatit. Zde se už jedná o tzv. dostupný trh.
Podmnožinu dostupného trhu tvorˇí již náš cílový trh, který je již prˇedstavován zá-
kazníky, které máme šanci získat pro nákup našich výrobku˚ a služeb. Je doporucˇeno se
pokusit tyto zákazníky popsat, tzn. urcˇit profily budoucích zákazníku˚ a provést jejich seg-
mentaci.
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Proces segmentace nám rozdeˇlí zákazníky do ru˚zných trˇíd se stejnými vlastnosti, pa-
rametry cˇi preferencemi. Segmentace musí být efektivní a meˇla by prˇizpu˚sobit nabízené
produkty a služby ocˇekáváním zákaznických skupin.
Podnikatel by meˇl být schopen odhadnout velikost jednotlivých segmentu˚, ty by meˇli
být dostatecˇneˇ velké, aby se vu˚bec tvorba odlišného marketingového mixu pro jednotlivé
skupiny vu˚bec vyplatila.
Výstupem analýzy zákazníka by meˇl být odhad velikosti našeho dostupného trhu.[21]
2.6.6 Popis podniku
V této cˇásti je ve strucˇnosti popsáno, na cˇem náš podnikatelský plán vlastneˇ stojí. Je
zde popsána soucˇasná situace podniku, ale i jeho dosavadní vývoj. Základní informace o
podniku budou obsahovat:
• název firmy, její sídlo, datum a místo založení, kdo ji založil a její kontakty,
• prˇedmeˇt podnikání,
• právní vztahy ve firmeˇ, rozdeˇlení obchodních podílu˚,
• urcˇení strˇedneˇdobých a dlouhodobých cílu˚ spolecˇníku˚,
• právní forma spolecˇnosti,
• pu˚sobišteˇ firmy a zdu˚vodneˇní jeho výbeˇru. [40]
Následujícím krokem je popis nabízených výrobku˚ cˇi služeb, jejichž prostrˇednictvím
se podnik bude realizovat na urcˇeném dostupném trhu. Podnikatel by meˇl být schopen
dostatecˇneˇ jasneˇ prezentovat, v cˇem tkví konkurencˇní výhoda produktu cˇi služby a jaký
užitek tento produkt prˇinese zákazníkovi. [33]
Soucˇástí popisu podniku by meˇl být také popis organizacˇní struktury podniku a cel-
kové zameˇstnanecké politiky firmy, to znamená jaké lidi, s jakou kvalifikací a zkušenostmi
bude chtít podnik zameˇstnávat. Spadá sem i vymezení, jak podnik hodlá zajišt’ovat své
úcˇetnictví anebo také popis podnikové infrastruktury (strojní vybavení, pocˇítacˇe a softwa-
rové vybavení, patenty a jiné). [21]
2.6.7 Výrobní plán
Zde je zachycen celý výrobní proces podniku, který zahrnuje informace o subdodavate-
lích, o strojích a zarˇízeních, použitých materiálech a jejich dodavatelích. Pro nevýrobní
podniky se tato cˇást podnikatelského zámeˇru oznacˇuje jako obchodní plán a opeˇt se bude
týkat bud’ nákupu zboží a služeb cˇi popisu poskytování služeb klientu˚m. [21]
2.6.8 Marketingový plán
Marketingovému plánu by meˇla prˇedcházet du˚kladná situacˇní analýza, která zahrnuje ana-
lýzu firmy a její nabídku, ale také její zákazníky, konkurenty a ostatní vneˇjší vlivy. Za
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pomoci SWOT analýzy, jejímž výstupem je definování silných a slabých stránek a prˇí-
ležitostí a hrozeb spolecˇnosti, pak mu˚žeme analyzovat postavení firmy na trhu nebo její
produkty. Po provedení teˇchto analýz podnik mu˚že zacˇít plánovat cíle, kterých chce v
budoucnu dosáhnout.
Marketing a následneˇ prodej mohou významneˇ ovlivnit úspeˇch firmy. Marketingová
strategie budoucího podniku se bude nejprve zabývat rozhodnutími o výbeˇru cílového
trhu, urcˇení tržní pozice nabízených produktu˚ a vhodném marketingovém mixu.
Výbeˇr cílového trhu byl již popsán výše. Další krok, urcˇení tržní pozice produktu˚,
je dán postavením nabízeného produktu mezi všemi konkurencˇními produkty na trhu.
Cílem firmy je prˇedstavit konkurencˇní výhodu produktu a dostat produkt do poveˇdomí
zákazníku˚. [33]
Nástroje marketingového mixu již pracují s vybraným tržním segmentem a zvolenou
tržní pozicí našich produktu˚. Základními nástroji marketingového mixu jsou tzv. 4P:
• produkt (product) – je považován za jádro marketingu, nebot’ tvorˇí podstatu naší
nabídky, atributy produktu jsou jeho design, vlastnosti, balení, záruky, materiál a
další, podniky musí také zvážit možnosti patentové ochrany produktu˚, jedná-li se o
neˇjaký inovacˇní výrobek cˇi službu,
• cena (price) – stanovení správné cenové politiky firmy na základeˇ firemních cílu˚,
cíle cenové politiky mohou být naprˇíklad orientace na maximalizaci zisku cˇi ori-
entace na co nejveˇtší podíl na trhu, kde stanovení ceny je založeno na rozboru cen
konkurence,
• distribuce (place) – rozhodnutí se, zda bude firma produkty prodávat prˇímo konecˇ-
ným zákazníku˚m nebo využije distribucˇní spolecˇnosti,
• propagace (promotion) – marketingová komunikace je jednou z nejviditelneˇjších
složek marketingového mixu a zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobní prodej,
public relations a také prˇímý marketing. [33]
U služeb se velmi cˇasto využívá rozšírˇeného marketingového mixu, tzv. 8P, kde dopl-
nˇujícími promeˇnnými jsou balícˇky (packaging - tvorba komplexních balíku˚ služeb), lidé
(people), spolupráce (partneship), tvorba programu˚ (programming). [31]
Soucˇástí marketingového plánu je také harmonogram jednotlivých cˇinností a rozpocˇet,
který vycˇísluje prˇedpokládané marketingové náklady. Plán se v záveˇru obvykle doplnˇuje o
prˇílohy obsahující výsledky výzkumu˚, tabulky a jiná data.
Marketingový plán by meˇl být sestavován pouze pro soucˇasnost a blízkou budouc-




Tato cˇást se úzce veˇnuje formeˇ vlastnictví nového podniku, detailneˇji popisuje informace
týkající se vedoucích pracovníku˚, jejich vzdeˇlání a profesní zkušenosti. Je zde jasneˇ vy-
mezena nadrˇízenost a podrˇízenost vedení, která je zaznamenána i v organizacˇním dia-
gramu. [21]
2.6.10 Hodnocení rizik
Každý podnikatelský plán v sobeˇ nese jistou míru nejistoty, proto by soucˇástí každého
plánu meˇla být analýza rizik, která se snaží teˇmto negativním du˚sledku˚m vývoje prˇedchá-
zet cˇi je zmírnit. Jsou stanoveny cˇtyrˇi klícˇové kroky rˇízení rizika:
• identifikace rizikových faktoru˚, které pomohou urcˇit, z jakých prˇícˇin podnik nedo-
sáhne požadovaného zámeˇru,
• kvantifikace rizik, jedná se o cˇíselné vyjádrˇení odhadu pravdeˇpodobnosti výskytu
daného rizika a kvantifikaci možných du˚sledku˚,
• plánování možných scénárˇu˚ a prˇíprava postupu˚ a strategií v prˇípadeˇ jejich naplneˇní,
soucˇástí procesu tvorby by meˇla být i jednoduchá financˇní analýza možných dopadu˚
na podnik,
• monitoring, soustrˇed’uje se na pru˚beˇžnou analýzu rizikových faktoru˚. [21]
2.6.11 Financˇní plán
Financˇní plán tvorˇí jednu z nejdu˚ležiteˇjších cˇástí podnikatelského plánu. Ukazuje nakolik
je podnikatelský plán ekonomicky reálný, ale také stanovuje potrˇebnou výši investicˇního
kapitálu. Jeho vypracování vyžaduje schopnost modelovat možné varianty budoucího vý-
voje. Plán se veˇnuje zejména teˇmto oblastem:
• plánovaným prˇíjmu˚m a výdaju˚m v následujících trˇech letech (minimálneˇ), vcˇetneˇ
ocˇekávaných tržeb a kalkulovaných nákladu˚,
• vývoj cash-flow pro následující trˇi roky,
• odhaduje rozvahu podniku. [21]
2.6.12 Prˇílohy
Jedná se o prˇílohy ve formeˇ fotografií, smluv, výpisu˚ z obchodního rejstrˇíku, certifikátu˚
apod. Jednotlivé prˇílohy by meˇly být ocˇíslovány a v textu by na neˇ meˇly být odkazy. [36]
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3 ANALÝZA SOUCˇASNÉHO STAVU
3.1 Analýza odveˇtví
3.1.1 Analýza trhu a zákazníku˚
Pocˇet cestovních kancelárˇí cˇinil v na konci roku 2012 v CˇR celkem 1 501 CK. V porov-
nání s rokem 2011 to prˇedstavuje náru˚st 44 nových cestovních kancelárˇí. Jen v jihomorav-
ském kraji pu˚sobí neˇco málo prˇes 190 CK, takže lze konstatovat, že trh je témeˇrˇ prˇeplneˇn.
[23] Prodej zájezdu˚ v posledních letech mírneˇ klesá, ale pocˇet cestovních kancelárˇí roste
(mezirocˇneˇ o 44 nových CK). Prˇestože je trh v oblasti cestovního ruchu vysoce konku-
rencˇní, lze na neˇm nalézt mezery, které jsou prˇíležitostí k podnikání.
Pocˇet ekonomicky aktivních obyvatel CˇR byl prˇi posledním scˇítání lidu kolem 5,5
milionu˚, z toho zameˇstnaných je prˇibližneˇ 4,5 milionu obyvatel. Nejvíce zameˇstnaných je
potom ve veˇkové skupineˇ 35 až 39 let. Pocˇet ekonomicky aktivních osob jihomoravského
kraje v roce 2012 cˇinil 561 000 osob (z toho zameˇstnaných bylo 511 800 obyvatel). Z
toho nejvíce ekonomicky aktivního obyvatelstva a zárovenˇ zameˇstnaných je ve veˇku od
25 – 59 (muži) a žen je nejvíce ve veˇku od 25 do 54 let. [15, Tab. 600]
Rok Celkem V CˇR Do zahranicˇí
2009 10 453 000 5 912 000 4 541 000
2010 10 189 000 5 866 000 4 323 000
2011 11 475 000 7 222 000 4 252 000
2012 11 727 000 7 358 000 4 369 000
2013 11 260 000 7 067 000 4 193 000
Tab. 3.1: Pocˇet delších cest cˇeských rezidentu˚ v CˇR a do zahranicˇí od roku 2010 do roku
2013
Zdroj: Cˇeský statistický úrˇad [13, Tab. 4.2], vlastní zpracování
V tabulce 3.1 je uveden pocˇet delších cest (4 a více prˇenocování) cˇeských rezidentu˚ v
CˇR a do zahranicˇí od roku 2010 do roku 2013.
Do roku 2009 pocˇet delších cest každorocˇneˇ mírneˇ vzrostl, ale mezi roky 2009 a 2010
byl zaznamenán pokles zahranicˇních i domácích cest, který byl dán prˇedevším dopady
hospodárˇské krize v roce 2008. Du˚sledkem toho více lidí v následujícím roce uprˇednost-
nilo dovolenou v Cˇeské republice. Od roku 2011 se pocˇet jak domácích, tak zahranicˇních
cest opeˇt zvýšil, ovšem v roce 2013 byl tento pocˇet nižší. Du˚vodem teˇchto výkyvu˚ je to,
že lidé jsou stále hodneˇ opatrní a z obavy ztráty prˇíjmu˚ a nestabilní ekonomické situace
volí bud’ dovolenou v Cˇesku cˇi nejedou na dovolenou každý rok. [13, Tab. 4.2]
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Hlavním úcˇelem teˇchto delších cest zu˚stává rekreace, dovolená a volný cˇas. Dalšími
úcˇely jsou návšteˇvy prˇíbuzných a známých a zdravotní pobyty. Rostoucí zájem o lidské
zdraví se pozitivneˇ projevují také v cestovním ruchu. Pro CK se zde nabízí velká prˇíleži-
tost porˇádání lécˇebných a wellness pobytu˚ a prostor pro lázenˇský cestovní ruch.
Dle preferencí v ubytování stále nejvíce lidí volí hotel a podobná zarˇízení s nejcˇasteˇjší
délkou prˇenocování 4 až 7 dní. Ovšem od roku 2011 do roku 2013 se zacˇíná projevovat i
rostoucí trend cest s délkou 8 až 14 dní.
Rok Zájezd s CK/CA
2010 2 225 000
2011 2 088 000
2012 2 182 000
2013 2 183 000
Tab. 3.2: Pocˇet cest s využitím CK nebo CA
Zdroj: Cˇeský statistický úrˇad [13, Tab. 4.1], vlastní zpracování
Prˇi teˇchto delších cestách lidé volí nejcˇasteˇji individuální organizaci a na druhém místeˇ
zájezd s cestovní kancelárˇí cˇi agenturou. Vývoj pocˇtu cest s využitím CK nebo CA je v
tabulce 3.2.
Opeˇt jde pozorovat pokles zájmu o dovolenou prˇes CK/CA mezi roku 2010 a 2011,
kdy lidé více uprˇednostnili dovolenou v CˇR organizovanou na vlastní peˇst. V posledních
letech ale dochází k pozvolnému náru˚stu pocˇtu zájezdu˚ organizovaných cestovními kan-
celárˇemi cˇi agenturami.
Pru˚meˇrné výdaje na jednu delší cestu do zahranicˇí v roce 2011 byly 11 353 Kcˇ a v
roce 2012 se tato cˇástka zvýšila na 11 756 Kcˇ, z toho pru˚meˇrné výdaje na jeden den v
zahranicˇí v roce 2011 cˇinily 1 239 Kcˇ a v roce 2012 až 1 269 Kcˇ. Nutno rˇíct, že se
jedná o daleko nižší pru˚meˇrné cˇástky než v prˇedchozích letech, kdy naprˇíklad v roce 2008
pru˚meˇrné výdaje na delší cestu do zahranicˇí byly 15 122 Kcˇ anebo v roce 2009 14 127
Kcˇ. Snižující výdaje na cesty do zahranicˇí jsou samozrˇejmeˇ velkou hrozbou pro cestovní
kancelárˇe. [13, Tab. 4.1]
V rámci kratších zahranicˇních cest (do 3 dnu˚) lze pozorovat mírný náru˚st a to i v pru˚-
meˇrných výdajích vynaložených na tyto cesty. Pocˇet kratších cest je sice mnohonásobneˇ
nižší než delších (v roce 2013 pocˇet kratších cest do zahranicˇí cˇinil 1 111), pro CK se ale
naskýtá prˇíležitost k rozšírˇení nabídky kratších prodloužených víkendu˚, eurovíkendu˚ a
víkendových pobytu˚.
K nejnavšteˇvovaneˇjším destinacím Cˇechu˚ se rˇadí již tradicˇneˇ Chorvatsko, dále Slo-
vensko, Rˇecko (zejména rˇecké ostrovy) a Rakousko. K oblíbeným destinacím patrˇí také
Egypt a Turecko. K deseti nejoblíbeneˇjším státu˚m se rˇadí i Španeˇlsko a Francie. [25]
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3.1.2 Analýza cílových zákazníku˚
Cílovým segmentem cestovní kancelárˇe Mango jsou klienti ve veˇku od 26 do 55 let, kterˇí
jsou ekonomicky aktivní, mají mají strˇední a vyšší prˇíjmy, rádi cestují a mají zájem o
vyzkoušení netradicˇních zážitkových aktivit beˇhem cest a bydlí v jihomoravském kraji.
Pro hlubší poznání potrˇeb této cílové skupiny bylo provedeno dotazníkové šetrˇení.
3.1.3 Dotazníkové šetrˇení
Celkový pocˇet respondentu˚, kterˇí se úcˇastnili dotazníkového šetrˇení, byl 135 lidí. Z toho
pocˇet respondentu˚ z cílové skupiny cˇinil 105 lidí. Dotazník byl tedy dále zpracováván
se zameˇrˇením na tuto cílovou skupinu. Dotazníkové šetrˇení probíhalo beˇhem února 2014
využitím nástroje Google Forms. Celé zneˇní dotazníku je uvedeno v prˇíloze A.
Analýza respondentu˚ z hlediska nákupního chování a preferencí
Tato cˇást analýzy bude sloužit jednak k zjišteˇní nákupního chování cílové skupiny klientu˚
prˇi nákupu dovolené, jež bude zárovenˇ du˚ležitým podkladem k zjišteˇní budoucích tržeb,
ale i k analýze preferencí z hlediska typu dovolené a jejího programu.
Obr. 3.1: Pocˇet dovolených do roka
Vlastní zpracování
První otázka zjišt’ovala, kolikrát do roka jezdí dotazovaní na dovolenou (obrázek 3.1).
Celkem 51 % respondentu˚ uvádí, že jezdí jednou rocˇneˇ a 34 % až dvakrát rocˇneˇ. Dokonce
14 % dotázaných si doprˇává dovolenou trˇikrát a vícekrát do roka. Na základeˇ teˇchto vý-
sledku˚ lze pozitivneˇ zkonstatovat, že lidé si prˇes rok doprˇejí alesponˇ jednu dovolenou
nejcˇasteˇji v letním období (viz obrázek cˇ. 7). Pouze 1 % z celkového pocˇtu respondentu˚
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na dovolenou vu˚bec nejezdí a 5 % jezdí méneˇ než jednou (naprˇíklad jedenkrát za dva
roky).
Další dotaz se týká preference výbeˇru lokality pro dovolenou (obrázek 3.2). Nejvíce
respondentu˚ volí pro dovolenou Evropu (celkem 54 % respondentu˚). Zájezdy do Chor-
vatska a Itálie jsou tradicˇneˇ mezi cˇeskými klienty nejoblíbeneˇjší, stále rostoucí zájem u
pobytových zájezdu˚ je také o Rˇecko a Turecko. Nejnavšteˇvovaneˇjšími místy pro pozná-
vací dovolenou zu˚stávají evropské metropole Parˇíž a Londýn. Pro klienty je dovolená v
Evropeˇ také financˇneˇ prˇíveˇtiveˇjší.
Druhou nejcˇasteˇjší volbou je dovolená v Cˇeské republice, kterou volí 40 % z dotáza-
ných respondentu˚. Du˚vodem této volby mu˚že být nejen fakt, že Cˇeši zacˇínají více objevo-
vat krásy tuzemska, ale zejména i financˇní nárocˇnost dovolené. Zbylých 6 % respondentu˚
nejcˇasteˇji jezdí do dalších koutu˚ sveˇta mimo Evropu.
Obr. 3.2: Preference respondentu˚ z hlediska lokality
Vlastní zpracování
Dále bylo trˇeba zjistit, jaká je nejcˇasteˇjší délka dovolené (obrázek 3.3). Dle údaju˚ na
CˇSÚ je v soucˇasnosti nejpreferovaneˇjší délka dovolené 4 až 7 dní. [13, Tab. 4.1] Tento
fakt se potvrdil i v dotazníkovém šetrˇení, jak lze pozorovat na grafu v obrázku cˇ. 5, kdy
48 % dotázaných respondentu˚ uprˇednostnˇuje délku dovolené 5 až 7 dní.
Druhou volbou je délka 8 až 10 dní, kterou preferuje 29 % respondentu˚. Až 14 denní
dovolenou uvádí 12 % dotázaných. Dvoudenní dovolenou cˇi prodloužené víkendy v délce
2 až 4 dny volí 11 %.
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Obr. 3.3: Nejcˇasteˇjší délka dovolené respondentu˚
Vlastní zpracování
Pru˚meˇrná útrata respondentu˚ prˇi nákupu dovolené je jednou z nejdu˚ležiteˇjších otázek,
kterou CK musí brát v úvahu prˇi tvorbeˇ zájezdu˚ a také je tato informace du˚ležitá pro
budoucí predikci tržeb CK.
Jak ukazuje graf na obrázku 3.4, 30 % respondentu˚ utratí za nákup dovolené 6 až 10
tisíc Kcˇ za osobu. Druhou nejcˇasteˇjší volbou (a to 26 % respondentu˚) je útrata 3 až 6
tisíc Kcˇ, kdy klienti vybírají levneˇjší typ zahranicˇní dovolené cˇi kratší dovolenou anebo
naprˇíklad dovolenou strávenou v CˇR. Trˇetí velkou skupinou je 22 % respondentu˚, kterˇí
za dovolenou utratí v pru˚meˇru 10 až 15 tisíc Kcˇ za osobu. A 14 % dotazovaných utratí za
dovolenou méneˇ než 3 tisíce Kcˇ za osobu. Další hodnoty jsou znázorneˇny v obrázku 3.4.
Obr. 3.4: Pru˚meˇrná útrata prˇi nákupu dovolené
Vlastní zpracování
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Obrázek 3.5 znázornˇuje graf s optimálním obdobím dovolené. Až 60 % respondentu˚
z cílové skupiny preferují pro dovolenou letní období, a že hlavní letní sezóna zu˚stává
nadále tou nejoblíbeneˇjší. Nicméneˇ stále veˇtší zájem zacˇíná být i o mimosezónní dovole-
nou, a to jak posezónní (meˇsíce zárˇí, rˇíjen), tak noveˇ i o tu prˇedsezónní (kveˇten, cˇerven).
V teˇchto meˇsících je možné si doprˇát opravdu vysoký standard za mnohem méneˇ peneˇz a
veˇtšího klidu v destinacích. [37]
Dle dotazníkového šetrˇení mimosezónní dovolenou uprˇednostnˇuje 25 % respondentu˚ a
dovolenou v zimním období volí 15 % z úcˇastníku˚ pru˚zkumu.
Obr. 3.5: Preferované rocˇní období dovolené
Vlastní zpracování
Další cˇástí, která byla v rámci dotazování analyzována, je zpu˚sob výbeˇru dovolené.
Tato oblast je pro noveˇ vznikající CK du˚ležitá prˇedevším prˇi vhodné propagace.
Z grafu na obrázku 3.6 vyplývá, že nejcˇasteˇji dotazovaní respondenti volí výbeˇr dovo-
lené na internetu (tuto možnost zvolilo 50 % dotázaných) a lze ocˇekávat, že se v budoucnu
bude stále více prodeju˚ uskutecˇnˇovat práveˇ na internetu. Dále 29 % respondentu˚ uvádí,
že si zajišt’ují dovolenou individuálneˇ bez využití služeb cestovních kancelárˇí cˇi agentur.
Tuto možnost volí prˇevážneˇ mladí lidé, ale i lidé cˇinorodé a dobrodružné povahy, kterˇí
nevyžadují komfort prˇi cestování s CK a rádi si svou dovolenou naplánují a zajistí sami.
S rostoucí informovaností jsou lidé daleko více samostatní prˇi nákupu letenek a prˇi re-
zervaci ubytování (naprˇ. prostrˇednictvím webových stránek Booking.com, které nabízí
on-line ubytování v ru˚zných sveˇtových destinacích).
Tento trend individuální organizace dovolené prˇedstavuje pro cestovní kancelárˇe vel-
kou hrozbu do budoucna, ale prˇesto je stále veˇtší skupina teˇch, kterˇí volí jistoty a kom-
fort s CK, kdy se nemusí o nic starat, rˇešit jazykové bariéry a jakékoli nenadálé problémy
za neˇ rˇeší zástupci kancelárˇe.
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Obr. 3.6: Zpu˚sob výbeˇru dovolené
Vlastní zpracování
Trˇetí velkou skupinou jsou respondenti, kterˇí preferují výbeˇr dovolené na doporu-
cˇení rodiny, prˇátel cˇi známých (12 % ze všech dotázaných). Doporucˇení je nejlepší re-
klamou a u cestovních kancelárˇí to platí dvojnásob. Je proto du˚ležité, aby se cestovní
kancelárˇ snažila o maximální spokojenost svých klientu˚. Budou-li spokojeni, mohou CK
doporucˇit svým známým a prˇátelu˚m a navíc se spokojení klienti k CK mohou opeˇt vrátit.
Dále respondenti uvádí výbeˇr dovolené z katalogu cestovní kancelárˇe (6 %) anebo osobní
návšteˇvou v kancelárˇi (3 %).
Preference respondentu˚ dle typu zájezdu lze pozorovat v grafu na obrázku 3.7. Na tuto
otázku neodpovídali respondenti, kterˇí v prˇedchozí otázce (obrázek 3.6) odpoveˇdeˇli, že si
dovolenou zajišt’ují individuálneˇ bez využití služeb CK nebo CA.
Nejvíce respondentu˚ dává prˇednost pobytovým zájezdu˚m (celkem 36 z dotazova-
ných). Hned na druhém místeˇ jsou pobytoveˇ-poznávací zájezdy, které volí 32 dotazo-
vaných. Zájem o poznávací zájezdy uvádí 14 dotázaných a o zájezdy se sportovním za-
meˇrˇením 8 respondentu˚. Odpoveˇdi zbývajících respondentu˚ jsou zaznamenány v grafu na
obrázku 3.7.
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Obr. 3.7: Preference z hlediska typu zájezdu˚
Vlastní zpracování
Obr. 3.8: Náplnˇ dovolené
Vlastní zpracování
Z pohledu preferované náplneˇ dovolené, nejvíce respondentu˚ uvádí zájem o památky a
architekturu (celkem 60 odpoveˇdí). Lehkou turistiku volí 52 respondentu˚. Na trˇetím místeˇ
zu˚stává pasivní odpocˇinek, který preferuje 40 respondentu˚. Dalšími cˇasteˇjšími odpoveˇdi
dotázaných jsou sport a vysokohorská turistika, kulturní akce, zájem o gastronomii, mu-
zea a galerie cˇi wellness. Všechny ostatní odpoveˇdi znázornˇuje graf na obrázku 3.8.
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Obr. 3.9: Zájem o netradicˇní zážitkové aktivity
Vlastní zpracování
Otázka týkající se zájmu o netradicˇní zážitkové aktivity beˇhem zájezdu je pro noveˇ
vznikající CK jednou z nejdu˚ležiteˇjších, nebot’ práveˇ ty nejcˇasteˇji zvolené možnosti CK
zarˇadí do programu svých zájezdu˚. Tyto zážitkové aktivity zpestrˇí program klasických
pobytových cˇi poznávacích zájezdu˚ od beˇžné konkurence.
Jak lze pozorovat z grafu na obrázku 3.9, tak nejvíce dotázaných má zájem o zážitkové
ochutnávky tradicˇních jídel (celkem 50 zaznamenaných odpoveˇdí). Druhou nejcˇasteˇjší
volbou je degustace vína a someliérství, které volí 41 respondentu˚. Velký zájem je také o
výlet za volneˇ žijícími delfíny (celkem 31 odpoveˇdí) a také o vyhlídkové lety, které volí 30
dotázaných. Další aktivity, o které mají respondenti zájem, jsou možnost vyzkoušet si tra-
dicˇní rˇemesla, kurzy gastronomie a varˇení, fotografické workshopy cˇi návšteˇvu delfinária.
Naopak nejmenší zájem dotazovaní jeví o kurzy aranžování kveˇtin a geocaching.
Další zkoumanou oblastí, na kterou se zameˇrˇilo dotazníkové šetrˇení, bylo využívání
slev prˇi nákupu dovolené (obrázek 3.10). Odpoveˇdi budou zohledneˇny také jako podklad
pro tvorbu marketingové plánu.
Nejoblíbeneˇjší slevovou akcí prˇi nákupu zájezdu˚ jsou nákupy na last minute. Tento
typ slevy klienti využívají zejména u pobytových zájezdu˚, kdy mohou koupit zájezd až
neˇkolik desítek procent levneˇji. Nevýhodou ovšem zu˚stává omezená nabídka CK (zpravi-
dla doprodej zájezdu˚, které se jim nepodarˇilo prodat) a omezený pocˇet míst. Prˇesto tento
typ slevy zu˚stává nejvíce populární a mnoho klientu˚ odkládá nákup dovolené práveˇ na
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Obr. 3.10: Využití slevových akcí prˇi nákupu zájezdu˚
Vlastní zpracování
konec léta, aby ji mohli koupit na last minute.
Celkem 39 respondentu˚ uvádí, že prˇi nákupu dovolené nevyužívá žádné slevové akce.
Pro CK je tento stav nejvýhodneˇjší, spolecˇneˇ s nákupem na first minute (uvádí celkem
13 respondentu˚), kdy poskytne klientu˚m slevu za brzký nákup. Veˇtšinou se tato sleva po-
hybuje okolo 15 % slevy z ceny zájezdu. Nákup na slevových portálech, který je Cˇeské
republice velmi oblíbený prˇedevším prodej krátkodobých pobytu˚, uprˇednostnˇuje 20 z do-
tázaných respondentu˚. Slevy pro deˇti prˇi nákupu zájezdu˚ uvádí 11 ze všech dotázaných.
Úcˇelem dvou posledních doplnˇujících otázek dotazníkového šetrˇení bylo zjistit, kam
skutecˇneˇ dotazovaní jezdí na dovolenou a jaký typ dopravních prostrˇedku˚ prˇi cesteˇ vyu-
žívají. Tyto odpoveˇdi jsou více vypovídající o jejich skutecˇných preferencích (jaké desti-
nace preferují), než kdyby odpovídali, kam by rádi jeli na dovolenou, když na tuto dovo-
lenou vu˚bec nemusí mít financˇní prostrˇedky.
Cílové destinace respondentu˚ prˇi poslední letní dovolené jsou znázorneˇny v grafu na
obrázku 3.11. V grafu jsou zaznamenány odpoveˇdi, které zvolilo 3 a více respondentu˚.
Nejvíce dotázaných uvádí, že poslední dovolenou strávili v Cˇeské republice (a to cel-
kem 15 respondentu˚). Druhým nejcˇasteˇjším místem dovolené bylo Chorvatsko, které na-
vštívilo 10 dotázaných. Cˇastým místem dovolené Cˇechu˚ je také Slovensko, jež uvádí 9
respondentu˚, a Itálie, kterou navštívilo 6 z dotazovaných respondentu˚. Ostatní odpoveˇdi
jsou zaznamenány v grafu na obrázku 3.11.
Doplnˇující otázka vztahující se k prˇedcházející otázce (jakou zemi jste navštívili prˇi
poslední dovolené) se týká zpu˚sobu dopravy na poslední dovolenou. Nejvíce respondentu˚
uvádí vlastní dopravu (celkem 37 % ze všech respondentu˚). Vlastní dopravu uvádeˇli prˇe-
42
Obr. 3.11: Navštívená zemeˇ prˇi poslední letní dovolené
Vlastní zpracování
Obr. 3.12: Doprava na poslední letní dovolenou
Vlastní zpracování
devším respondenti, kterˇí cestují po CˇR nebo do okolních státu˚. Témeˇrˇ shodneˇ dotazovaní
respondenti využili prˇi poslední cesteˇ na dovolenou leteckou dopravu (31 % z nich) a au-
tobusovou dopravu (30 % dotázaných). Železnicˇní prˇepravu využila jen 2 % respondentu˚.
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Analýza respondentu˚ z hlediska veˇku, pohlaví a dalších faktoru˚
Dotazníkového šetrˇení se úcˇastnilo celkem 105 respondentu˚ v cílové skupineˇ, z toho bylo
zastoupeno 26 mužu˚ a 79 žen. Všichni dotazovaní respondenti pochází z Jihomoravského
kraje. Dle veˇkové struktury respondentu˚ cílové skupiny CK lze konstatovat, že nejveˇtší
skupinu všech dotázaných tvorˇí mladí lidé ve veˇku 26 až 35 let (a to 56 % respondentu˚).
Druhou nejpocˇetneˇjší skupinu tvorˇí lidé strˇedního veˇku 46 až 55 let (27 %). Nejmenší veˇ-
kovou skupinou jsou respondenti ve veˇku 36 až 45 let. Graf znázornˇující veˇkovou struk-
turu respondentu˚ je zobrazen na obrázku 3.13.
Obr. 3.13: Veˇková struktura respondentu˚
Vlastní zpracování
Obrázek 3.14 zachycuje ekonomickou aktivitu dotázaných respondentu˚. Nejveˇtší vý-
znam pro CK mají respondenti, kterˇí již pracují a mají tedy stálý prˇíjem a disponují urcˇi-
tými financˇními prostrˇedky pro nákup dovolené. Z dotázaných respondentu˚ 75 % pracuje.
Dále shodneˇ po 7 % z respondentu˚ uvádí, že jsou na materˇské cˇi rodicˇovské dovolené a v
domácnosti. Lze prˇedpokládat, že u teˇchto dvou skupin nelze ocˇekávat prˇíliš velké fi-
nancˇní výdaje, takže pro CK neprˇedstavují významnou skupinu budoucích klientu˚. Dal-
ších 6 % dotázaných respondentu˚ studuje a zárovenˇ pracuje, jedná o respondenty ve veˇku
do 25 let, proto pro CK není tato skupina tak klícˇová. Zbytek dotázaných je bud’ neza-
meˇstnaných (3 %), v du˚chodu (1 %) anebo uvádí jinou cˇinnost (1 %).
Nejvyšší dosažené vzdeˇlání respondentu˚ je znázorneˇno v grafu na obrázku 3.15. Z
grafu je patrné, že nejveˇtší skupinu oslovených respondentu˚ tvorˇí vysokoškoláci (a to
55 % dotázaných). Na druhém místeˇ jsou respondenti se strˇedoškolským vzdeˇláním ukon-
cˇeným maturitou (33 %). Zbylých 7 % respondentu˚ má vyšší odborné vzdeˇlání a 5 %
44
Obr. 3.14: Ekonomická aktivita respondentu˚
Vlastní zpracování
dotázaných má pouze výucˇní list. Tyto dveˇ skupiny nejveˇtší skupiny respondentu˚, s vyso-
koškolským a strˇedoškolským vzdeˇláním, budou teˇmi nejhlavneˇjšími pro noveˇ vznikající
CK.




3.2.1 Sociální a demografické okolí podniku
K základním demografickým faktoru˚m patrˇí velikost populace. Cˇeská republika eviduje k
31. prosinci 2013 celkem 10 512 419 obyvatel. Vývoj pocˇtu obyvatel za posledních šest
let je znázorneˇn v tabulce 3.3.
Rok Pocˇet obyvatel CˇR k 31. 12.
2008 10 468 000
2009 10 507 000
2010 10 533 000
2011 10 505 000
2012 10 516 000
2013 10 512 000
Tab. 3.3: Vývoj pocˇtu obyvatel CˇR
Zdroj: Cˇeský statistický úrˇad [10, Tab. 01.01], vlastní zpracování
Pocˇet obyvatel CˇR od roku 2002 do roku 2010 každorocˇneˇ mírneˇ vzrostl, a to prˇede-
vším proto, že v tomto pocˇtu je zahrnut i pocˇet všech imigrantu˚, který byl v teˇchto letech
také rostoucí. Tento stav tedy nebyl dán tím, že by se zvýšil prˇirozený prˇíru˚stek noveˇ na-
rozených deˇtí anebo tím, že snížila úmrtnost. Naopak pocˇet narozených deˇtí v CˇR od roku
2008 stále klesá. [10]
Co se týcˇe veˇkové struktury obyvatelstva, lze v Cˇeské republice, stejneˇ jako v jiných
západoevropských státech, pozorovat demografické zmeˇny ve prospeˇch starších obyvatel.
Pocˇet obyvatel ve veˇku 65 a více již dlouhodobeˇ roste a ocˇekává se do budoucna, že tento
trend bude pokracˇovat. Pro cestovní kancelárˇe tento vývoj mu˚že znamenat prˇíležitost k
rozšírˇení nabídky pro klienty seniory 55+. Nejveˇtší skupinu tvorˇí lidé ve veˇku 15 až 64 let
(v roce 2012 prˇes 64 % všech obyvatel CˇR), jejichž pocˇet ovšem od roku 2008 mírneˇ
klesá. Do roku 2101 se ocˇekává trvalý náru˚st pocˇtu obyvatel ve veˇku 65 a více let a
klesající pocˇet obyvatel ve veˇku 15 až 64 let. [11]
Dalším velmi du˚ležitými demografickými faktory, které zásadním zpu˚sobem ovlivnˇují
cestovní ruch, jsou prˇíjmy a výdaje domácností. Vývoj pru˚meˇrné meˇsícˇní nominální mzdy
je znázorneˇn v tabulce 3.4. Lze spatrˇovat každorocˇní náru˚st pru˚meˇrné nominální mzdy,
nicméneˇ prˇi zohledneˇní náru˚stu cenové inflace dochází již v posledních letech k poklesu
reálné úrovneˇ pru˚meˇrných mezd. Výdaje domácností na spotrˇebu se snižují a lidé z obav
ze svých nejistých budoucích prˇíjmu˚ cˇi ztráty zameˇstnání vynakládají své výdaje spíše
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na nezbytné položky, jako jsou potraviny, bydlení, odeˇvy, obuv a telekomunikacˇní služby,
nikoliv na cestovní ruch a rekreaci, což mu˚že být hrozbu pro cestovní kancelárˇe. [26]
Rok Nom. meˇsícˇní mzda v Kcˇ Index nom. mzdy SOPR=100 Index reálné mzdy SOPR=100
2009 23344 103,3 102,3
2010 23864 102,2 100,7
2011 24455 102,5 100,6
2012 25112 102,7 99,4
2013 25128 100,1 98,7
Tab. 3.4: Vývoj pru˚meˇrné meˇsícˇní mzdy
Zdroj: Cˇeský statistický úrˇad [12, Tab. 1], vlastní zpracování
Podíl výdaju˚ domácností na dovolenou s komplexními službami od roku 1990 rostl z
0,5 % na 2,5 % v roce 2005 a od té doby má klesající tendenci. V letech 2010-2011 se
stabilizoval na 1,8 %. [10, Tab. 10.01]
Sociální faktory ve smyslu cestovního ruchu prˇedstavují hlavneˇ hodnoty a postoje
lidí a jejich životní styl. Cestovní kancelárˇe by meˇly sledovat preference svých klientu˚ a to,
jaké jsou jejich výdaje na dovolenou (delší cesty do zahranicˇí) anebo jaké jsou nejnavšteˇ-
vovaneˇjší destinace.
Pru˚meˇrné výdaje na jednu delší cestu do zahranicˇí v roce 2011 byly 11 353 Kcˇ a v
roce 2012 se tato cˇástka zvýšila na 11 756 Kcˇ, z toho pru˚meˇrné výdaje na jeden den v
zahranicˇí v roce 2011 cˇinily 1 239 Kcˇ a v roce 2012 až 1 269 Kcˇ. [13, Tab. 4.1]
3.2.2 Legislativní okolí podniku
Jak bylo uvedeno v teoretické cˇásti, nejdu˚ležiteˇjším zákonem upravující podmínky zalo-
žení a provozování cestovní kancelárˇe je Zákon cˇ. 159/1999 Sb., o neˇkterých podmínkách
podnikání a o výkonu neˇkterých cˇinností v oblasti cestovního ruchu a o zmeˇneˇ zákona cˇ.
40/1964 Sb., obcˇanský zákoník, ve zneˇní pozdeˇjších prˇedpisu˚, a zákona cˇ. 455/1991 Sb.,
o živnostenském podnikání (živnostenský zákon), ve zneˇní pozdeˇjších prˇedpisu˚. Zákon
bývá neˇkdy zkráceneˇ nazýván jako zákon o neˇkterých podmínkách podnikání v oblasti
cestovního ruchu, nebot’ vymezuje základní pojmy v cestovním ruchu.
Stejneˇ tak bylo uvedeno že, provozování cestovní kancelárˇe spadá mezi živnosti kon-
cesované. Podmínky založení koncesované živnosti a rˇízení o koncesi podléhá režimu
zákona cˇ. 455/1991 Sb. o živnostenském podnikání (živnostenský zákon). Zájemce proto
musí podat žádost o vydání koncesní listiny na prˇíslušném živnostenském úrˇadeˇ.
Jistou hrozbu, prˇedevším pro menší cestovní kancelárˇe, prˇedstavuje návrh novely zá-
kona cˇ. 159/1999 Sb., která navrhuje, aby limit pojistného byl minimálneˇ 4 000 000 Kcˇ,
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pokud má CK nabízí, organizuje a prodává zájezdy, jejichž soucˇást tvorˇí i letecká cˇi ná-
morˇní doprava. Pokud je soucˇástí zájezdu jiný typ dopravy, limit pojistného by meˇl být u
teˇchto CK 1 000 000 Kcˇ. Pro malé cestovní kancelárˇe mu˚že tento limit být obtížný, po-
kud nemají takový objem tržeb, musely by pravdeˇpodobneˇ zvýšit ceny zájezdu˚. Zatím
návrh novely zákona prošel prvním cˇtením, ale poté byla poslanecká sneˇmovna rozpuš-
teˇna, takže nebyl dále projednán. [38]
Jednou z nejdiskutovaneˇjších novinek, která do cˇeského právního rˇádu prˇišla z ev-
ropského práva, je tzv. újma z narušení dovolené. Jedná se o nehmotnou osobní újmu
zpu˚sobenou porušení povinnosti porˇadatelem, za kterou odpovídá. Nejcˇasteˇji se jedná na-
prˇíklad o nenaplneˇní v slibované lokaliteˇ ubytování. [30]
Cˇeská legislativa je vstupem CˇR do Evropské unie v roce 2004 významneˇ ovlivneˇna
také legislativou evropskou. K zásadním prˇedpisu˚m evropského spolecˇenství v oblasti
cestovního ruchu patrˇí Smeˇrnice Rady cˇ. 90/314/EHS o souborných službách pro cesty,
pobyty a zájezdy. Z této smeˇrnice vychází zákon cˇ. 159/1999 Sb. Dalšími významnými
prˇedpisy jsou Narˇízení Evropského parlamentu a Rady (ES) cˇ. 2006/2004 o spolupráci
mezi vnitrostátními orgány prˇíslušnými pro vymáhání dodržování zákonu˚ na ochranu zá-
jmu˚ spotrˇebitele cˇi Smeˇrnice Evropského parlamentu a Rady (ES) 2006/123/ES o služ-
bách na vnitrˇním trhu. [24]
Cestovní kancelárˇe v Cˇeské republice se mohou sdružovat v profesních organizacích,
z nichž nejvýznamneˇjšími jsou Asociace cestovních kancelárˇí (ACK CˇR) a Asociace cˇes-
kých cestovních kancelárˇí a agentur (ACˇCKA). Jedná se o subjekty, které sdružují ces-
tovní kancelárˇe i agentury (v prˇípadeˇ ACˇCKA), které se zabývají jak prˇíjezdovým, tak
výjezdovým cestovním ruchem. Posláním teˇchto asociací je ochrana zájmu˚ svých cˇlenu˚,
pravidelneˇ je informovat o novinkách a trendech v cestovním ruchu a o legislativních
zmeˇnách. Asociace zasahují také proti nekalé konkurenci a hájí zájmy svých cˇlenu˚ prˇi
jednání s ministerstvy a v dalších otázkách týkajících se cestovního ruchu. Rovneˇž na-
bízí svým cˇlenu˚m zvýhodneˇnou úcˇast na veletrzích cestovního ruchu, podporu prodeje
produktu˚ svých cˇlenu˚ cˇi právní konzultace. Cˇlenství v teˇchto asociacích je dobrovolné a
je trˇeba doporucˇení alesponˇ dvou stávajících cˇlenu˚. Cˇlenové platí zpravidla jednorázový
vstupní poplatek a rocˇní cˇlenské prˇíspeˇvky dle velikosti organizace.[1]
3.2.3 Ekonomické okolí
Cestovní ruch prˇedstavuje du˚ležitou oblast národního hospodárˇství a je také jedním z
nejrychleji se rozvíjejících pru˚myslu˚ sveˇta. Ovšem stejneˇ jako ostatní služby se vyzna-
cˇuje vysokou závislostí na stavu ekonomiky. K posouzení stavu ekonomiky s vlivem na
cestovní ruch budou zkoumány makroekonomické indikátory, a to HDP, nezameˇstnanost,
inflace a smeˇnné kurzy. Hrubý domácí produkt (HDP) je základním národohospodárˇským
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ukazatelem pro meˇrˇení výkonnosti celé ekonomiky. Je ukazatelem noveˇ vytvorˇené hod-
noty (statku˚ a služeb) v daném období a na urcˇitém území. HDP prˇepocˇítaný na obyvatele
slouží zárovenˇ jako meˇrˇítko životní úrovneˇ obyvatel. [2]
Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
HDP (mld. Kcˇ) 3 662,6 3 848,4 3 758,9 3 790,9 3 823,4 3 845,9 3 883,8
Tab. 3.5: Vývoj HDP v letech 2007 až 2013 v beˇžných cenách
Zdroj: Cˇeský statistický úrˇad [14, Tab. N], vlastní zpracování
V tabulce 3.5 je znázorneˇn vývoj HDP v CˇR v letech 2007 až 2013. HDP CˇR vykazo-
valo ru˚st až do roku 2009, kdy byl pokles HDP zpu˚soben prˇedevším dopady hospodárˇské
krize v roce 2008 a 2009. Od roku 2009 zacˇalo HDP opeˇt mírneˇ ru˚st a hodnoty prˇed
hospodárˇskou krizí bylo dosaženo až v roce 2013. [14, Tab. N]
V posledním 4. cˇtvrtletí roku 2013 HDP ocˇišteˇný o cenové, sezónní a kalendárˇní vlivy
mezirocˇneˇ poklesl o 0,9 % oproti stejnému cˇtvrtletí roku 2012. Ministerstvo financí dále
ocˇekává v roce 2014 ru˚st hrubého domácího produktu, nízkou inflaci a stagnaci zameˇst-
nanosti. [2]
Pokud by HDP klesalo, tak by hrozila možnost, že lidem nezbude tolik peneˇz na
statky s nižší prioritou. Nyní se však zdá, že je ekonomika na konci recese a bude ná-
sledovat mírný ru˚st HPD v rˇádu 1 až 2 % rocˇneˇ.
Negativním makroekonomickým faktorem, který vede k poklesu poptávky po služ-
bách cestovních kancelárˇí, je nezameˇstnanost. Zde je trˇeba rozlišit zameˇstnanost dobro-
volnou a nedobrovolnou, která je meˇrˇena ukazatelem míry nezameˇstnanosti v procentech.
Podíl nezameˇstnaných osob v Cˇeské republice k 31. 3. 2014 cˇinil 8,3 %. Od roku 2008,
kdy celková míra nezameˇstnanosti cˇinila 4,4 %, se míra nezameˇstnanosti každorocˇneˇ zvy-
šuje (výjimkou byl rok. 2011, kdy míra nezameˇstnanosti dosáhla 6,7 %). Se zvyšující se
nezameˇstnanosti cˇi strachu ze ztráty zameˇstnání hrozí, že lidé budou utrácet méneˇ pe-
neˇžních prostrˇedku˚ na rekreaci a dovolenou nebo budou vyhledávat levneˇjší možnosti
dovolené, naprˇíklad zvolí dovolenou v CˇR. [16]
Inflace znacˇí všeobecný ru˚st cenové hladiny v cˇase, jež vede k poklesu kupní síly
peneˇz. Cˇeský statistický úrˇad vychází z meˇrˇení cˇistých cenových zmeˇn pomocí indexu˚
spotrˇebitelských cen. Pru˚meˇrná rocˇní míra inflace (hodnota téhož ukazatele v prosinci
daného roku) v roce 2012 dosáhla 3,3 %, což je od roku 2009, kdy míra inflace byla 1 %,
nejvyšší hodnota. [10, Tab. 03.04]
Pru˚meˇrná rocˇní míra inflace v roce 2013 cˇinila 1,4 %. Cˇeská národní banka prognózuje
míru inflace pro rok 2014 prˇibližneˇ 1 %. [5]
Cestovní kancelárˇe musí už prˇi tvorbeˇ zájezdu˚ sledovat aktuální meˇnové kurzy. Prˇi
cestování v rámci Evropy bude CK nejvíce zajímat vývoj a stav eura k cˇeské koruneˇ. Kurz
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se v soucˇasnosti pohybuje nad 27 CZK/EUR. CˇNB zacˇala od listopadu 2013 intervenci k
oslabení koruny nad úrovenˇ 27 CZK/EUR. Cílem bylo zvýšit inflaci, resp. neprˇipustit
deflaci. Na výjezd Cˇechu˚ do zahranicˇí to má negativní vliv, protože vše pro klienty v
zahranicˇí zdražilo asi o 5 %.
Již prˇi kalkulaci ceny zájezdu˚ CK zahrnují do této ceny i prˇípadné navýšení meˇnových
kurzu˚, poprˇípadeˇ je- li navýšení více jak 10 %, tak CK mu˚že zvýšit cenu zájezdu, a to
nejpozdeˇji 21. den prˇed zahájením zájezdu. [6, §2527]
3.2.4 Politické okolí
K politickým faktoru˚m, které nejvíce ovlivnˇují cestovní ruch, rozhodneˇ patrˇí bezpecˇnost a
stabilní politická situace státu˚, které jsou cílovými destinacemi produktu˚ CK nebo je prˇes
tyto státy realizována doprava do destinace. Cestovní kancelárˇe proto musí neustále mo-
nitorovat politické deˇní v teˇchto zemích, aby nedošlo k ohrožení jejich klientu˚, a mohly
tak zajistit jejich maximální bezpecˇnost. V teˇchto prˇípadech se musí CK rˇídit také dopo-
rucˇeními a varováním ze strany Ministerstva zahranicˇních veˇcí Cˇeské republiky (MZV),
které na svých webových stránkách aktuálneˇ informuje o náhlých závažných zmeˇnách,
jež ovlivnˇují cestovní podmínky do vybraných zemí.
MZV naprˇíklad již dlouhodobeˇ sleduje bezpecˇnostní situaci v Egypteˇ. V léteˇ zde 2013
došlo k demonstracím a protestu˚m souvisejících se sesazením egyptského prezidenta,
které pozdeˇji prˇerostly v ozbrojené konflikty a krveprolití. Cestovní kancelárˇe na doporu-
cˇení MZV odvážely své turisty zpeˇt do Cˇeské republiky a rušily již smluvené dovolené
anebo nabízely klientu˚m náhradu. Nutno rˇíct, že rˇada cestovních kancelárˇí utrpeˇla vysoké
financˇní ztráty, u neˇkterých CK specializujících se výhradneˇ na Egypt vedly až ke krachu.
V soucˇasnosti je v zemi zrušen výjimecˇný stav, ale MZV doporucˇuje cestovat do Egypta
pouze v odu˚vodneˇných prˇípadech. Výjimkou jsou rudomorˇská letoviska, kde je situace
klidná, ovšem doporucˇuje se neopoušteˇt turistické rezorty.[28]
Aktuální bezpecˇnostní situaci v Evropeˇ je nutno sledovat nyní na Ukrajineˇ, kon-
krétneˇ v Autonomní republice Krym a okolním oblastem, kde MZV doporucˇuje zrušit
cˇi odložit plánované cesty. Demonstrace proti vládeˇ, protesty a srážky s policií si už vy-
žádaly životy mnoha lidí a stále není jisté, kdy se situace v zemi upokojí.
Také cˇeská vláda se svými rozhodnutími, zákony a vyhláškami významneˇ podílí na
podmínkách podnikání v cestovním ruchu v zemi. Rozhoduje o cˇlenství zemeˇ v politicko-
hospodárˇských seskupeních, které mají vliv na cestovní ruch. Prˇíkladem mu˚že být Schen-
genská dohoda (Schengenský prostor), do kterého se Cˇeská republika prˇipojila 21. pro-




Využívání informacˇních technologií, rezervacˇních systému˚ a kvalitní internetová prezen-
tace jsou nejen pro cestovní kancelárˇe v dnešní dobeˇ samozrˇejmostí. Jejich užití pomáhá
firmám zvyšovat kvalitu poskytovaných služeb a zárovenˇ usnadnˇuje a urychluje zákaz-
níku˚m orientaci v nabízených produktech. On-line prodej zájezdu˚ sehrává v cestovním
ruchu rok od roku stále významneˇjší roli. Prˇibližneˇ cˇtvrtina zájezdu˚ se prodává prˇes inter-
net, zbylé trˇi cˇtvrtiny prˇes pobocˇky cestovních kancelárˇí a call centra. Cestovní kancelárˇe
proto musí veˇnovat svým internetovým stránkám maximální pozornost. Prodej zájezdu˚
on-line s sebou nese neˇkterá specifika, a to naprˇíklad du˚raz na prˇesný a detailní popis
zájezdu˚ na webu. [35]
Každá noveˇ zakládaná cestovní kancelárˇ stojí prˇed rozhodnutím, zda si nechat vytvorˇit
vlastní webové stránky na míru anebo využít neˇkterý z informacˇních systému˚ na trhu ur-
cˇených speciálneˇ pro cestovní kancelárˇe a agentury. Výhodou teˇchto systému˚ je, že nabízí
jak tvorbu a správu webových stránek, tak on-line rezervaci a prodej zájezdu˚, dále gene-
rování cestovních smluv, optimalizaci pro vyhledávacˇe SEO, rozšírˇení nabídky o zájezdy
cˇeských a neˇmeckých CK, rozesílání nabídkových emailu˚, tvorbu newsletteru˚, fakturace
a další. [39]
Internet slouží také jaké významný marketingový nástroj firem, jehož prostrˇednic-
tvím mohou zvyšovat návšteˇvnost svých webových stránek a propagovat svou nabídku.
Zahrnuje on-line vysílání, virální marketing cˇi marketing na sociálních sítích, zejména
Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn, Youtube a dalších.
Cestovní kancelárˇe mohou využívat propagace také na portálech cestovního ruchu
cˇi prodeje zájezdu˚ prˇes slevové portály (naprˇíklad Vykupto, Slevomat, Berslevu a jiné),
které jsou v Cˇeské republice velmi oblíbené.
Technologické okolí zahrnuje rovneˇž infrastrukturu, tedy hlavneˇ rozvoj dopravních
prostrˇedku˚, a to zejména silnicˇní a letecké dopravy. Nové dopravní prostrˇedky kladou
stále veˇtší du˚raz na bezpecˇnost a pohodlí klientu˚, což vede ke zvýšení jejich spokojenosti,
proto by meˇly cestovní kancelárˇe teˇmto faktoru˚m veˇnovat znacˇnou pozornost. Do této
oblasti spadá i snižování spotrˇeby pohonných hmot, které za jinak stejných okolností
mu˚že snížit ceny zájezdu˚. Modernizace, inovace, nové technologie, vynálezy cˇi aplikace,
to vše jsou také faktory, které ovlivnˇují výslednou image podniku.
3.3 Porteru˚v model
Porteru˚v peˇtifaktorový model konkurencˇního prostrˇedí je nejvhodneˇjším nástrojem pro
analýzu mikrookolí noveˇ vznikající cestovní kancelárˇe CK Mango, nebot’ se veˇnuje fak-
toru˚m, které ji prˇímo obklopují (konkurenti, dodavatelé, odbeˇratelé a zákazníci).
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3.3.1 Potenciální konkurenti
Hrozba vstupu nových konkurentu˚ závisí zejména na bariérách vstupu do odveˇtví cˇi vý-
stupu z neˇj. K nejveˇtším bariérám vstupu do odveˇtví cestovního ruchu se urcˇiteˇ rˇadí
legislativní podmínky, které urcˇují, za jakých podmínek mu˚že vzniknout nová cestovní
kancelárˇ a kdo ji mu˚že založit (vydání koncese je podmíneˇno splneˇním požadavku˚ na
odbornou kvalifikaci). I prˇes tyto bariéry pocˇet nových CK stále roste.
CK Mango si je veˇdoma ohrožení z možnosti vstupu nových konkurentu˚ na trh, proto
se snaží teˇmto hrozbám odolávat poskytováním kvalitních služeb a profesionálním a prˇá-
telským chováním k zákazníku˚m. CK musí neustále monitorovat své okolí a nové trendy
na trhy, aby vcˇas zabránila prˇípadné ztráteˇ svých klientu˚.
3.3.2 Konkurenti v odveˇtví
Jak již bylo rˇecˇeno výše, na cˇeském trhu je obrovská konkurence a každý rok prˇibývají
nové cestovní kancelárˇe. K 25. 1. 2011 evidoval Czechtourism celkem 1 064 aktivních
cestovních kancelárˇí. [17]
Pocˇet koncesovaných CK na konci roku 2012 cˇinil 1 500 kancelárˇí. Jihomoravský kraj
evidoval na konci roku 2012 194 cestovních kancelárˇí. Vývoj pocˇtu cestovních kancelárˇí
v Jihomoravském kraji lze pozorovat v tabulce 3.6.
Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Pocˇet CK 161 165 177 187 188 194 197
Tab. 3.6: Vývoj pocˇtu CK v Jihomoravském kraji
Zdroj: MAG Consulting [23], vlastní zpracování
Jen v meˇsteˇ Brneˇ je prˇibližneˇ 85 cestovních kancelárˇí, z nichž veˇtšina z nich sídlí v
centru. Ke konkurentu˚m, které mají provozovnu nebo pobocˇku v bezprostrˇední blízkosti
CK Mango (do 100 metru˚), se rˇadí Cestovní kancelárˇ Emma s.r.o., Brenna s.r.o. -cestovní
kancelárˇ, Dan Tour, s.r.o., FIRO-tour, a.s., ALINEA cestovní kancelárˇ, Cestovní kancelárˇ
Quality Travel, Cestovní kancelárˇ Tilia, CK Holiday Brno, s.r.o., CK Dolce Vita, a.s.,
Cestovní kancelárˇ Victoria, CK Poznání, CK Cˇebus, CK Fisher, a.s., Tušla, s.r.o., America
Tours, Cestovní kancelárˇ Livingstone, Cestovní kancelárˇ Exim Tours, a.s. Dále se v okolí
nachází prˇibližneˇ 10 cestovních agentur.
CK Mango bude svým klientu˚m nabízet pobytoveˇ-poznávací zájezdy, doplneˇné o ne-
tradicˇní zážitkové aktivity. Zájezdy jsou také vždy zastrˇešeny jedním spolecˇným tématem.
K nejveˇtším konkurentu˚m CK Mango budou patrˇit ty cestovní kancelárˇe, zameˇrˇující
se na podobný cílový segment klientu˚, tedy úcˇastníci ve veˇku 26 až 55 let, kterˇí jsou
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ekonomicky aktivní, mají pru˚meˇrné prˇíjmy a mají zájem také o netradicˇní zážitky beˇhem
dovolené.
Z menších cestovních kancelárˇí, které jsou produktoveˇ podobné a svým zameˇrˇením
sledují stejnou cílovou skupinu jako CK Mango, a které sídlí v bezprostrˇední blízkosti
CK Mango, je za nejveˇtšího konkurenta považována CK Tušla, s.r.o., se specializací na
Chorvatsko. Dále pak CK Cˇebus, jež organizuje pobytoveˇ-poznávací zájezdy, zájezdy za
vínem a za operou, Cestovní kancelárˇ Quality Travel, organizující poznávací zájezdy do
Francie a Itálie a Cestovní kancelárˇ Emma, s.r.o.
V rámci prodeje zájezdu˚ prˇes internet je ovšem nutné brát v úvahu širší konkurencí, a
to celou Cˇeskou republikou. Pocˇet CK, které jsou svojí specializací nejblíže CK Mango,
to znamená CK zameˇrˇující se na chorvatské ostrovy a pobytoveˇ-poznávací zájezdy po
Evropeˇ a zážitkové zájezdy, je prˇibližneˇ kolem 160 cestovních kancelárˇí. Významným
konkurentem se specializací na Chorvatsko je Adria Databanka cˇi CK Adrialand. K CK
orientující se na poznávací a pobytoveˇ-poznávací zájezdy do Evropy a jiných cˇástí sveˇta,
patrˇí CK Redok Travel, s.r.o., brneˇnská CK Cˇebus, Radynacestu.cz anebo CK Cˇeské kor-
midlo, s.r.o.
K nejveˇtším konkurentu˚m, nabízející podobný typ zájezdu˚ a orientující se na stejnou
cílovou skupinu se rˇadí CK Geops, s.r.o., CK Gustibus, CK Novajla a CK Cˇebus.
CK Geops, s.r.o.
CK Geops se rˇadí již léta ke špicˇce v oblasti poznávacích zájezdu˚ po Evropeˇ, CˇR a další
kontinenty. Poznávací zájezdy CK Geops obsahují také mnoho aktivit souvisejících s ví-
nem a gastronomií cˇi tradicˇními folklórními slavnostmi.
Na trhu pu˚sobí již 21 let a za tu dobu si již vytvorˇila stálou klientelu, která se k CK
každorocˇneˇ vrací. Každý rok pro své klienty prˇipraví nové zájezdy. Pobocˇku CK Geops
lze najít pouze v Praze, takže nebude CK Mango konkurovat prˇímo v Brneˇ v rámci osob-
ního prodeje.
Dalším rozdílem je, že CK Geops porˇádá pobytoveˇ-poznávací zájezdy a pobytové
zájezdy spíše okrajoveˇ, a proto se zde CK Mango nabízí možnost získat konkurencˇní
výhodu, nebot’ CK Mango chce rozširˇovat svou nabídku zejména o pobytoveˇ-poznávací
zájezdy doplneˇné o zážitkové akce.
Slabou stránku CK Geops lze spatrˇovat také v jejich webových stránkách, které na
první dojem pu˚sobí neprˇehledneˇ a prˇehlceneˇ.
K dalším nejvýznamneˇjším konkurentu˚m z hlediska produktu˚ a klícˇového segmentu
byly vybrány cestovní kancelárˇe CK Helena Gustibus a CK Novajla.
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CK Gustibus
Jedná se o CK, jež vznikla v roce 2004 a od svého pocˇátku se zameˇrˇuje na akce spojené
výhradneˇ s vínem a návšteˇvami vinarˇství a gastronomií. Zájezdy do Itálie a Francie jsou
orientované spíše na menší skupiny návšteˇvníku˚ a neˇkteré z nich jsou svou povahou spíše
vhodné pro odbornou verˇejnost (profesionální vinarˇe, someliéry a jiné). CK se svými
cenami zameˇrˇuje zrˇejmeˇ také na moviteˇjší klientelu, nebot’ ceny jsou znacˇneˇ vyšší (prˇ. 3
denní pobyt za vínem vychází na 10 000 Kcˇ) a veˇtšina ubytování v pru˚beˇhu zájezdu se
odehrává ve cˇtyrˇhveˇzdicˇkových hotelích.
Slabou stránkou CK je nízké poveˇdomí zákazníku˚ o její znacˇce, zastaralé internetové
stránky a vysoké ceny. CK také organizuje pouze poznávací a degustacˇní zájezdy, nikoli
pobytoveˇ-poznávací s degustacemi a gastronomií.
CK Novalja
Cestovní kancelárˇ Novalja se orientuje výhradneˇ na pobytové zájezdy v Chorvatsku. Její
silnou stránkou jsou dlouholeté zkušenosti s touto lokalitou, ale také to, že k pobyto-
vým zájezdu˚m nabízí také rˇadu fakultativních výletu˚, exkurzí cˇi netradicˇních kurzu˚, které
nejsou v nabídce v nabídce beˇžných cestovních kancelárˇí. Rozdílem oproti CK Mango je
orientace na cílovou skupinu. CK Novajla se zameˇrˇují prˇedevším na rodiny s deˇtmi, proto
má v nabídce mnoho letovisek s bohatou nabídkou vyžití pro rodiny s deˇtmi, kdežto CK
Mango se zameˇrˇuje na klienty 26+, kterˇí vyhledávají klidneˇjší místa pro strávení dovolené
a mají zájem o poznání tameˇjší kultury a gastronomie.
CK Cˇebus
CK Cˇebus patrˇí k významným konkurentu˚m CK Mango, jednak svou specializací, ale
rovneˇž svým umísteˇním v Brneˇ v teˇsné blízkosti CK Mango.
Cˇebus nabízí poznávací zájezdy po Evropeˇ, jednodenní zájezdy, zájezdy za exotikou
a mimo jiné také zájezdy za vínem a operou, cˇímž se výrazneˇ liší od konkurence. CK
má prˇehledné webové stránky, které jsou propojeny se sociální sítí Facebook, který CK
využívá ke své propagaci.
Zahranicˇní CK
Do širší konkurence se rˇadí i zahranicˇní cestovní kancelárˇe, zejména neˇmecké a rakouské,
jejichž zájezdy mohou konkurovat cenou i nabídkou cˇeským. V poslední dobeˇ však jejich
zájezdy kvu˚li devalvaci koruny pomeˇrneˇ zdražily.
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3.3.3 Dodavatelé a vyjednávací síla dodavatelu˚
Pro CK Mango jsou dodavateli služeb majitelé hotelu˚, stravovacích zarˇízení a dopravních
firem. Vyjednávací síla majitelu˚ ubytovacích zarˇízení závisí mimo jiné i na lokaliteˇ po-
skytované služby. Pokud CK porˇádá zájezd do destinace, kde je malý výbeˇr ubytovacích
kapacit a zájem o danou lokalitu je velký, tak potom je vyjednávací síla dodavatelu˚ velká.
Naopak pokud o danou lokalitu je malý zájem a hotelu˚ je v ní plno, CK si mohou témeˇrˇ
diktovat podmínky.
Pro cestovní kancelárˇe je nejvýhodneˇjší mít dlouholeté kvalitní proveˇrˇené dodavatele,
u kterých si je jista dodržení smluvených podmínek a kvalitou jejich služeb, a naopak
CK musí vcˇas platit dodavatelské faktury, aby nenarušila své dobré jméno a spolupráci s
dodavateli.
Vyjednávací síla dodavatelu˚ CK Mango je pomeˇrneˇ silná, nebot’ CK porˇádá zájezdy
do lokalit, o které je velký zájem a pocˇet ubytovacích kapacit je omezený.
CK Mango porˇádá pobytový zájezd do Chorvatska na ostrov Lošinj. Vzhledem k ve-
likosti ostrova je pocˇet ubytovacích zarˇízení nižší než naprˇíklad na Makarské riviérˇe cˇi v
jiných oblíbených destinacích na pobrˇeží. Na ostroveˇ se nachází 12 hotelu˚ a prˇes 100
apartmánu˚ a dva kempy. CK Mango bude nabízet ubytování v hotelech s rekreacˇním zá-
zemím (bazén, tenis kurty a jiné), proto je nabídka hotelu˚ pro CK Mango znacˇneˇ omezená.
U pobytoveˇ-poznávacího zájezdu do Francie je vyjednávací síla dodavatelu˚ opeˇt silná,
protože Provence a okolí patrˇí k velmi navšteˇvovaným lokalitám a o luxusneˇjší ubytování
u morˇe je zejména v sezóneˇ obrovský zájem. V lokaliteˇ se nachází prˇibližneˇ 500 ubyto-
vacích zarˇízení, z toho nejvíce hotelu˚, motelu˚, apartmánu˚ a kempu˚.
Lombardie, kam smeˇrˇuje další zájezd CK Mango, patrˇí k nejnavšteˇvovaneˇjším regi-
onu˚m Itálie. I zde se dá tedy hovorˇit o vysoké vyjednávací síle dodavatelu˚. Vzhledem k
tomu, že se jedná o luxusní zájezd, bude CK Mango organizovat ubytování ve cˇtyrˇhveˇz-
dicˇkovém hotelu.
3.3.4 Odbeˇratelé a vyjednávací síla odbeˇratelu˚ (zákazníku˚)
Vyjednávací síla zákazníku˚ je v odveˇtví cestovního ruchu znacˇneˇ vysoká. Pro zákazníka
není problém si na internetu nebo v katalogu jiné CK najít obdobný nebo úplneˇ jiný zá-
jezd. CK proto musí neustále obnovovat cˇi rozširˇovat nabídku svých zájezdu˚, poskytovat
slevy a další dodatecˇné služby (naprˇ. poprodejní služby), kterými by prˇinesla zákazníkovi
dodatecˇnou hodnotu oproti konkurenci.
Stále více také vzru˚stá trend individuální turistiky, tedy že si klienti organizují své
zájezdy sami, bez využití CK nebo CA. Zde zu˚stává jedinou možností CK nabízet ce-
noveˇ lákaveˇjší balícˇek služeb, který se trˇeba rovná ceneˇ, za kterou by si jednotlivé služby
nakoupil klient sám, ovšem cena CK mu musí prˇinášet kromeˇ komfortu, že se nemusí
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starat o organizaci, neˇco navíc (naprˇ. ubytování + snídaneˇ zdarma a podobneˇ). Prˇi packa-
gingu má CK navíc v ubytovacích zarˇízeních množstevní a jiné slevy, kterými mu˚že proti
individuální turistice konkurovat.
3.3.5 Substituty a nové služby
Substitutem služeb CK Mango jsou jednak podobné zájezdy jiných CK, které mírˇí na
stejnou cílovou skupinu zákazníku˚, ale i individuální cestování.
Možnost zakoupení podobného cˇi stejného zájezdu u konkurence znacˇneˇ ovlivnˇuje
ziskovost CK. Zvlášt’ pokud nabízí podobný zájezd více cestovních kancelárˇí, je na neˇ
vyvíjen tlak na nižší cenu zájezdu. Cestovní kancelárˇe musí rovneˇž sledovat nové CK na
trhu a jejich produkty, jež mohou také snížit poptávku po vlastních zájezdech.
3.4 SWOT analýza
Na základeˇ výsledku˚ analýzy trhu, SLEPT analýzy a Porterova konkurencˇního modelu
jsou identifikovány nejdu˚ležiteˇjší prˇíležitosti, hrozby a silné a slabé stránky cestovní kan-
celárˇe Mango.
Prˇíležitosti
• rostoucí obliba nákupu˚ zájezdu˚ prˇes internet,
• rostoucí zájem o ozdravné a wellness pobyty,
• možnost rozšírˇení nabídky o pobyty pro seniory 55+,
• ru˚st kupní síly obyvatel,
• možnost využijí marketingu na sociálních sítích a slevových portálech
Hrozby
• silná konkurence,
• zvyšující se množství menších cˇi úzce specializovaných CK,
• prˇesmeˇrování výdaju˚ obyvatel na nezbytné položky (velká závislost cestovního ru-
chu na stavu ekonomiky),
• klesající prˇíjmy obyvatel,
• vstup nových konkurentu˚,
• uprˇednostneˇní dovolené v CˇR,
• rostoucí trend individuální organizace zájezdu˚,
• zprˇísneˇní podmínek pro povinné pojišteˇní CK proti úpadku
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Silné stránky
• specializace na pobytoveˇ-poznávací zájezdy obohacené o netradicˇní zážitky,
• kancelárˇ prˇímo v centru Brna,
• on-line prodej zájezdu˚,
• kvalitní a prˇehledné webové stránky,
• individuální a profesionální prˇístup ke klientu˚m,
• cˇlenství v Asociaci cestovních kancelárˇí a agentur,
Slabé stránky
• zacˇínající firma,
• nedostatek obchodních zkušeností,
• pouze jedna kancelárˇ bez dalších pobocˇek,
• nutnost vybudovat klientelu
3.4.1 Vyhodnocení analýzy
Silnou stránkou cestovní kancelárˇe Mango je její produktové portfolium, strategická po-
loha v centru Brna a orientace na individuální prˇístup ke klientu˚m. Snahou CK je tyto
silné stránky maximalizovat a využít prˇíležitostí na trhu k tvorbeˇ nových produktu˚.
Mezi významné slabé stránky se rˇadí nedostatek obchodních zkušeností a nutnost vy-
budovat klientelu. CK by meˇla za pomoci prˇíležitostí na teˇchto slabých stránkách praco-
vat a snažit se tyto slabiny minimalizovat.
Za nejveˇtší prˇíležitost se dá považovat ru˚st nákupu˚ zájezdu˚ prˇes internet, proto CK
bude klást znacˇný du˚raz na atraktivitu nabídky zájezdu˚, aktuálnost a prˇehlednost svých
webových stránek a na jejich moderní design. Další prˇíležitostí je rozšírˇení nabídky v
budoucnu o wellness pobyty cˇi pobyty specializované pro seniory.
Hrozbami, které se CK bude snažit eliminovat za pomoci prezentace svých silných
stránek, jsou silná konkurence v odveˇtví cˇi rostoucí pocˇet menších specializovaných CK.
Dále ru˚st individuální turistiky, kdy CK musí klientu˚m nabídnout výhodneˇjší balícˇek slu-
žeb, anebo prˇidat neˇjakou dodatecˇnou službu, naprˇ. cestovní pojišteˇní v ceneˇ.
57
4 NÁVRH RˇEŠENÍ
Na základeˇ teoretické cˇásti, výsledku˚ analýz zahrnující také dotazníkové šetrˇení, byl vy-
pracován podnikatelský plán pro založení cestovní kancelárˇe CK Mango, s.r.o.
4.1 Popis spolecˇnosti
4.1.1 Základní informace
Obr. 4.1: Logo cestovní kancelárˇe Mango
Zdroj: vlastní zpracování
Název organizace: CK Mango, s.r.o.
Sídlo a provozovna: Kobližná 2, Brno
ICˇO: neprˇideˇleno
Právní forma: spolecˇnost s rucˇením omezeným
Základní kapitál: 300 000 Kcˇ
Prˇedmeˇt podnikání: provozování cestovní kancelárˇe, organizace, nabídka a prodej zá-
jezdu˚ a ostatních služeb cestovního ruchu
Kontaktní osoba: Bc. Magda Janošová
Telefon: +420 724 311 152
Webové stránky: http://www.ckmango.cz
Email: info@ckmango.cz
4.1.2 Charakteristika CK Mango, s.r.o.
Cestovní kancelárˇ Mango s.r.o. zaháji cˇinnost 1. ledna 2015 a realizaci prvních zájezdu˚
prˇedpokládá zacˇátkem léta 2015.
Spolecˇnost bude mít jediného majitele, který rozhodl právní formu CK jako spolecˇ-
nost s rucˇením omezeným. Povinný vklad 200 000 Kcˇ byl u této formy spolecˇnosti dle
nového obcˇanského zákoníku zrušen. Nyní stacˇí k založení s.r.o. pouze 1 Kcˇ. CK prˇesto
bude skládat tento základní kapitál 300 000 Kcˇ, prˇedevším aby pu˚sobila du˚veˇryhodneˇji
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pro své klienty a partnery CK a disponovala urcˇitou financˇní rezervou. CK Mango s.r.o.
bude plátcem DPH.
Název Mango vznikl jako z požadavku zakladatelky, aby byl název energický, veselý a
snadno zapamatovatelný. Mango, tropické ovoce, mají lidé spojené s exotikou a dalekými
cestami, proto tento název uspeˇl v rˇadeˇ dalších návrhu˚.
Dle zákona cˇ. 159/1999 Sb. bude cestovní kancelárˇ Mango poskytovat následující
služby:
• organizování, nabízení a prodej vlastních zájezdu˚,
• zprostrˇedkovávání, nabízení a prodej zájezdu˚ a jednotlivých služeb cestovního ru-
chu cˇi jejich kombinací,
První rok své cˇinnosti bude CK Mango nabízet 3 typy vlastních zájezdu˚ do zahranicˇí,
z nichž jeden bude pobytový zájezd do Chorvatska probíhající v peˇti turnusech, další
zájezd bude pobytoveˇ-poznávací do jižní Francie a poslední zájezd bude veˇnován vínu s
someliérství v Itálii.
Dále se CK bude veˇnovat zprostrˇedkování prodeje zahranicˇních zájezdu˚ na letní i
zimní dovolenou, kdy zákazníkovi prˇi osobní návšteˇveˇ budou nabídnuty katalogy jiných
cestovních kancelárˇí. Po výbeˇru bude partnerské CK odeslána objednávka zájezdu, a po
jejím schválení CK Mango vyplní se zákazníkem smlouvu o zájezdu a prˇevezme zálohu a
domluví se s klientem na doplacení cˇástky.
Doplnˇkovou cˇinností CK bude zprostrˇedkovávání cestovní pojišteˇní, a to konkrétneˇ
od pojišt’ovny Generali.
Sídlo a provozovnu bude mít CK Mango prˇímo v centru Brna u námeˇstí Svobody
(obrázek 4.2), kde si bude CK pronajímat kancelárˇské prostory ve výši 7 500 Kcˇ/meˇsíc
vcˇetneˇ energií. Kancelárˇ se nachází v 3. np a má 33 m2. Dopravní dostupnost je zajišteˇna
tramvajovými linkami 4 a 9. Provozní doba bude od pondeˇlí do pátku ve všední dny od
9 h do 18 h. O víkendech bude mít CK zavrˇeno.
Stálým zameˇstnancem CK bude pouze její majitelka, která kromeˇ vedení kancelárˇe
bude i pru˚vodkyní dvou zájezdu˚ CK. Dalšími zameˇstnanci CK bude brigádník, který bude
vypomáhat s administrativou kancelárˇe. Dále bude potrˇeba delegáta, který zu˚stane po
celou dobu turnusu˚ zájezdu˚ v destinaci a bude se starat o klienty. Spolecˇnost bude také
spolupracovat s externím úcˇetním a danˇovým poradcem, kterému bude platit cˇástku 2 000
Kcˇ meˇsícˇneˇ za komplexní vedení úcˇetnictví, vcˇetneˇ podávání danˇových prˇiznání.
4.1.3 Popis podnikatelského zámeˇru
Cestovní kancelárˇ Mango bude svým klientu˚m nabízet pobytové a pobytoveˇ-poznávací
zájezdy do Evropy doplneˇné o netradicˇní zážitkové aktivity. Zájezdy budou vždy zastrˇe-
šeny neˇjakým spolecˇným tématem. Cílovým segmentem budou pracující lidé ve veˇku 26
až 55 let se strˇedními a vyššími prˇíjmy a se zájmem o netradicˇní zážitky beˇhem dovolené.
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Obr. 4.2: Orientacˇní mapa umísteˇní kancelárˇe
Zdroj: http://maps.google.com, prˇevzato
Jedním z hlavních motivu˚ nápadu na založení cestovní kancelárˇe byla nejen velká
záliba zakladatelky v cestování, ale také touha zacˇít vlastní podnikání v odveˇtví cestov-
ního ruchu a zárovenˇ prˇinést na trh kombinaci produktu˚, které nenabízí beˇžné cestovní
kancelárˇe. U pobytových zájezdu˚ pro dospeˇlé cˇasto není dostacˇující doprovodný program
(výlety, exkurze, ochutnávky tradicˇních jídel a další), který by dostatecˇneˇ prˇiblížil danou
lokalitu a kulturu návšteˇvníku˚m anebo jim nabídl neˇjaké další netradicˇní zážitky. Naopak
u poznávacích zájezdu˚ je program cˇasto velmi nabitý a nárocˇný a není moc prostoru pro
zážitkové aktivity.
4.1.4 Cíl cestovní kancelárˇe
Hlavním cílem cestovní kancelárˇe je nabídnout zákazníku˚m zájezdy, které v sobeˇ kom-
binují jak poznání, tak odpocˇinek, tj. pobytoveˇ-poznávací zájezdy, které jsou mimo jiné
zpestrˇeny o netradicˇní zážitkové aktivity. Zájezdy budou vždy nabízeny pod jedním spo-
lecˇným tématem, ke kterému se také vztahují zážitkové aktivity.
Dalším du˚ležitým cílem CK je vybudování si dobrého jména na trhu a poveˇst profesi-
onální cestovní kancelárˇe a samozrˇejmeˇ dosáhnutí zisku a zvyšování prodeju˚.
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4.1.5 Založení cestovní kancelárˇe
Prˇed založením s.r.o. spolecˇnost musí mít urcˇené sídlo podnikání, které bude zapsáno v
obchodním rejstrˇíku krajského soudu v Brneˇ. Je potrˇeba mít písemný souhlas vlastníku˚
dané nemovitosti, který nesmí být starší než 3 meˇsíce a musí být úrˇedneˇ oveˇrˇen.
Dle zákona cˇ. 455/1991 Sb. , o živnostenském podnikání spadá obor cˇinnosti Provozo-
vání cestovní kancelárˇe mezi živnosti koncesované, jak uvádí prˇíloha cˇ. 3 tohoto zákona.
Spolecˇnost musí mít urcˇeného jednatele, v prˇípadeˇ CK Mango je jím paní Bc. Magda
Janošová, která musí prokázat bezúhonnost a také, že splnˇuje podmínky k provozování
živnosti. Jednatelka je jediným spolecˇníkem ve firmeˇ, proto její podíl cˇiní 100 %. Zá-
kladní kapitál, který bude vložen do firmy, je 300 000 Kcˇ a bude splacen v plné výši
ješteˇ prˇed podáním návrhu na zápis spolecˇnosti do obchodního rejstrˇíku. Prˇed zápisem
spolecˇnosti do obchodního rejstrˇíku musí spolecˇnost ohlásit prˇedmeˇt podnikání na živ-
nostenském úrˇadeˇ.
Prvním krokem založení spolecˇnosti je návšteˇva notárˇe a sepsání zakladatelské lis-
tiny formou notárˇského zápisu. Je potrˇeba mít platný doklad totožnosti a odmeˇnu notárˇi.
Prˇed návšteˇvou živnostenského úrˇadu musí být složen základní kapitál v bance v plné
výši. Následuje návšteˇva živnostenského úrˇadu, kdy je nutné si vzít s sebou notárˇský
zápis o založení spolecˇnosti, souhlas vlastníka nemovitosti, správní poplatek, doklad to-
tožnosti a doklady o vzdeˇlání a praxi v oboru. Protože CK bude žádat o koncesní listinu,
je nutné k žádosti prˇipojit také smlouvu s pojišt’ovnou o povinném pojišteˇní záruky pro
prˇípad úpadku cestovní kancelárˇe, dále podnikatelský zámeˇr, prohlášení, že nedošlo v po-
sledních 5 letech ke zrušení živnostenského oprávneˇní k provozování cestovní kancelárˇe a
prohlášení o prˇedpokládaném datu zahájení cˇinnosti.
Vyrˇízení žádosti o koncesi mu˚že trvat až 30 dnu˚. Jakmile je žádost vyrˇízená, mu˚že
se prˇistoupit k zápisu do obchodního rejstrˇíku. Prˇed úplným zacˇátkem podnikání se CK
Mango zaregistruje k daním na prˇíslušný financˇní úrˇad. Pro svou cˇinnost musí také zajistit
webové stránky a smlouvy se všemi partnery (zejména s dodavateli, partnerskými CK).
Jednotlivé kroky založení CK jsou znázorneˇny v tabulce 4.1.
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Název cˇinnosti Doba trvání (dny) Zahájení Dokoncˇení
Cˇinnosti prˇed založením s.r.o
Potvrzení bezúhonnosti 1 29.9.2014 1.10.2014
Výpis z rejstrˇíku trestu˚ 1 29.9.2014 1.10.2014
Doložení sídla podnikání 1 29.9.2014 1.10.2014
Založení spolecˇnosti 1.10.2014
Sepsání zakladatelské listiny 1 1.10.2014 2.10.2014
Potvrzení o složení zákl. kapitálu 7 2.10.2014 9.10.2014
Smlouva s pojišt’ovnou CK 7 2.10.2014 9.10.2014
Žádost o živnostenské oprávneˇní 1 9.10.2014 10.10.2014
Výpis z živnostenského rejstrˇíku 30 10.10.2014 12.11.2014
Vznik spolecˇnosti 12.11.2014
Zápis do obchodního rejstrˇíku 5 12.11.2014 17.11.2014
Registrace k daním na fin. úrˇadu 7 17.11.2014 29.11.2014
Tvorba webových stránek spolecˇnosti 14 17.11.2014 1.12.2014
Jednání s partnery CK 14 1.12.2014 15.12.2014
Zahájení cˇinnosti 1.1.2015 1.1.2015
Tab. 4.1: Harmonogram cˇinností
Vlastní zpracování
4.1.6 Organizacˇní plán
Organizacˇní struktura CK Mango bude velmi jednoduchá. Jak již bylo zmíneˇno, CK bude
mít jednu zakladatelku a zárovenˇ jednatelku, jejíž podíl ve firmeˇ je tedy 100 %. Její kom-
petence ve spolecˇnosti budou následující:
• nabízet a prodávat zájezdy klientu˚m,
• jednat s dodavateli, uzavírání obchodních smluv,
• prˇíprava a organizace vlastních zájezdu˚,
• nábor a školení delegátu˚,
• tvorba marketingového plánu CK
• kompletneˇ zajišt’ovat chod celé spolecˇnosti (administrativa, provádeˇní všech hoto-
vostních a bezhotovostních plateb, správa a kontrola financí).
Protože provozování cestovní kancelárˇe spadá mezi živnosti koncesované, je trˇeba k
získání koncese splnit také zvláštní podmínky provozování živnosti, které majitelka CK
Mango splnˇuje.
Cestovní kancelárˇ bude zameˇstnávat jednoho brigádníka, který studentem cestovního
ruchu a bude vypomáhat s administrativou CK. Se studentem bude uzavrˇena dohoda o
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provedení práce (max. na 300 h rocˇneˇ) a bude tedy do CK docházet na neˇkolik hodin
meˇsícˇneˇ a dle potrˇeby.
Velmi du˚ležitým zameˇstnancem CK je delegát, na neˇhož jsou kladeny vysoké poža-
davky již prˇi náboru, nebot’ práveˇ on mu˚že velmi ovlivnit výslednou spokojenost klientu˚
na zájezdu. CK bude uprˇednostnˇovat studenta cˇi studentku cestovního ruchu s prˇedchozí
praxí na pozici delegáta. Delegát bude prˇijat na živnostenský list a jeho odmeˇna za 5 týdnu˚
cˇiní 13 000 Kcˇ. CK hradí jeho ubytován a stravné v destinaci.
CK dále spolupracuje s externím úcˇetním, kterému meˇsícˇneˇ vyplácí cˇástku 2 000 Kcˇ.
Po prvním roce má CK v plánu prˇijmout zameˇstnance na hlavní pracovní pomeˇr, který
bude mít na starosti administrativu a prodej zájezdu˚. K požadavku˚m na tohoto zameˇst-
nance bude urcˇiteˇ patrˇit strˇedoškolské vzdeˇlání ukoncˇené maturitní zkouškou, praxe v
oboru, dále výborná znalost anglického jazyka a dalšího sveˇtového jazyka, výborná zna-
lost práce na PC, orientace na internetu, kladný prˇístup ke klientu˚m.
4.2 Marketingové cíle a strategie
CK Mango by ráda do 3 let své existence rozšírˇila nabídku zájezdu˚ ve vlastní režii, a to
jak v letní, tak v zimní sezóneˇ. Beˇhem 5 let chce dosáhnout obratu 5 milionu˚ korun a jejím
zájmem je také rozšírˇení provizní síteˇ prodejcu˚.
Cestovní kancelárˇ volí strategii diferenciace, kdy se zameˇrˇuje na speciální pobytoveˇ-
poznávací zájezdy, obohacené o netradicˇní zážitky. Tyto zájezdy jsou smeˇrˇovány na cílo-
vou skupinu zákazníku˚ ve veˇku 26 až 55 let se strˇedními a vyššími prˇíjmy, kterˇí chteˇjí v
pru˚beˇhu dovolené kombinovat poznání i odpocˇinek, ale zárovenˇ touží po atraktivních zá-
žitcích.
4.3 Marketingový mix
Marketingový mix 4P (produkt, cena, umísteˇní a propagace) je u služeb doplneˇn o další 4P
(lidé, balícˇky služeb, tvorba programu˚ a spolupráce), a tvorˇí tzv. rozšírˇený marketingový
mix.
4.3.1 Produkt
Hlavními produkty CK Mango jsou:
• vlastní zájezd do Chorvatska Morˇský sveˇt a delfíni ostrova Lošinj (Prˇíloha B.1)
• vlastní zájezd do Francie Provence pro gurmány (Prˇíloha B.2),
• vlastní zájezd do Itálie Itálie – víno a someliérˇi v Lombardii (Prˇíloha B.3)
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Dále CK nabízí zahranicˇní zájezdy jiných cestovních kancelárˇí a v prˇípadeˇ zájmu klien-
tu˚m vyrˇídí i cestovní pojišteˇní.
4.3.2 Cena
Cena vlastních zájezdu˚ CK je stanovena na základeˇ kalkulace nákladu˚ na zájezd, která zo-
hlednˇuje prˇímé a neprˇímé náklady (rozpocˇitatelné náklady), nakonec se prˇicˇte marže CK
(v CK Mango je marže u zájezdu do Chorvatska 30 %, do Francie 20 % a do Itálie 25 %).
K prˇímým nákladu˚m (výpocˇet na 1 osobu) patrˇí ubytování, stravování a eventuálneˇ po-
jišteˇní. K typickým neprˇímým nákladu˚m se rˇadí doprava, náklady na pru˚vodce/delegáta a
pojišteˇní CK. CK Mango prˇi tvorbeˇ cen zájezdu˚ prˇihlédla i k cenám konkurence. Prˇesné
ceny jsou uvedeny v prˇíloze B.
Cena zájezdu˚ jiných cestovních kancelárˇí je již dána teˇmito kancelárˇemi a CK Mango
náleží z prodeje zájezdu˚ provize. Hodnota provize se pohybuje okolo 10 % u nezlevneˇné
ceny zájezdu a 2 až 3 % u last minute zájezdu˚. Zájezdy CK Mango budou také nabízet jiné
cestovní kancelárˇe, kterým CK Mango vyplatí provizi 10 % z ceny zájezdu, a v prˇípadeˇ
last minute zájezdu˚ 3 %.
4.3.3 Umísteˇní
CK Mango se bude nacházet na ulici Kobližné v Brneˇ. Kancelárˇ je prˇímo v centru Brna u
námeˇstí Svobody. Prˇed budovou bude umísteˇn reklamní stojan a poutacˇe.
Samotné Brno, se svými témeˇrˇ cˇtyrˇi sta tisíci obyvateli, prˇedstavuje zajímavý a velký
trh pro noveˇ vznikající CK, ovšem je trˇeba neopomínat také velmi silnou konkurenci.
K prodeji CK bude využívat také své webové stránky www.ckmango.cz.
4.3.4 Propagace
CK Mango si zakládá na tom, aby její marketingová komunikace vu˚cˇi verˇejnosti pu˚sobila
jednotným dojmem a byla snadno identifikovatelná zákazníky a partnery. Mezi její hlavní
znaky, které odlišují CK Mango od konkurence, patrˇí barvy pistácioveˇ zelená prˇecháze-
jící do oranžové, které CK použije na všech svých propagacˇních materiálech i webových
stránkách. Jedná se o barvy, pocházející z loga CK, tedy barvy reprezentující tropické
ovoce mango. Samotné logo CK bude také nedílnou soucˇástí všech propagacˇních materi-
álu˚ spolecˇnosti (katalogu˚, reklamních letáku˚, inzerce v tisku, newsletteru˚, emailu˚ a webo-
vých stránek). Dále CK klade du˚raz prˇedevším na profesionální servis a pécˇi o zákazníky.
Slogan CK Mango zní Tematické cesty plné zážitku˚.
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Reklama
CK Mango je malá zacˇínající spolecˇnost, která zatím nebude využívat drahé reklamní
kanály využívající masová média (televize, rádia pu˚sobící celorepublikoveˇ).
CK Mango si nechá graficky zpracovat a vytisknout jednoduché katalogy 2 000 ks,
které bude distribuovat do partnerských CK a CA a menší mírˇe prˇímo v provozovneˇ.
Jako propagacˇní pozornost pro první klienty a provizní prodejce CK nakoupí nafu-
kovací manga (rozmeˇry 30 x 30 cm) za 50 Kcˇ/ks, která budou prezentoval logo firmy.
Celkem jich koupí 50 kusu˚, z toho prvních 30 pro první klienty CK a zbylých 20 pro
provizní prodejce, aby je umístili ve svých kancelárˇích k plastovým stojánku˚m s letácˇky
CK Mango.
Prˇed vchodem do provozovny CK, bude umísteˇn stojan na prospekty a katalogy (ná-
kupní cˇástka je 1 000 Kcˇ/ks) a reklamní poutacˇ. CK nakoupí 20 kusu˚ menších plastových
stojánku˚ do partnerských CK v hodnoteˇ 200 Kcˇ/ks.
Reklama na Google a Seznam
Reklamní systém pracuje na obou serverech na stejném principu. Zadavatel si zvolí ma-
ximální rozpocˇet za dané období a maximální cenu na jeden proklik reklamy, tj. kliknutí,
po kterém návšteˇvník prokazatelneˇ vstoupil na webovou stránku zadavatele. Servery pak
tuto reklamu nabízí ve výsledcích vyhledávání a na nejru˚zneˇjších obsahových webech.
Reklamu je možné prˇibližneˇ cílit podle klícˇových slov, lokace a zájmu˚ návšteˇvníka. CK
Mango bude cílit na Jihomoravský kraj a klícˇová slova naprˇ. „Chorvatsko + delfíni“.
Proklik stojí prˇibližneˇ 6 Kcˇ. Rozpocˇet bude 3 000 Kcˇ meˇsícˇneˇ do srpna a dále do zárˇí
1 000 Kcˇ meˇsícˇneˇ.
Reklama na Facebooku a na dalších sociálních sítích
Firemní stránky na Facebooku jsou v dnešní dobeˇ pro firmy témeˇrˇ samozrˇejmostí. Jde
nejen o úcˇinný nástroj firmy k propagaci svých produktu˚, ale také ke komunikaci se svými
zákazníky, prezentaci novinek a zajímavostí. Profil CK Mango na Facebooku bude k nale-
zení pod týmž jménem a bude propojen s webovými stránkami spolecˇnosti. V soucˇasnosti
je Facebook využíván více než cˇtyrˇmi miliony Cˇechu˚ a pocˇet uživatelu˚ neustále roste, i
když stále pomaleji, je porˇád nejvyhledávaneˇjší sociální sítí.
Výhodami Facebooku jsou nízké náklady, možnost interakce se zákazníky, možnost
šírˇení virální reklamy prostrˇednictvím sdílení prˇíspeˇvku˚ a prˇedevším možnost prˇesneˇ spe-
cifikovat cílovou skupinu, na kterou se reklama bude zameˇrˇovat.
Reklama na Facebooku má nejcˇasteˇji podobu krátkého inzerátu, jehož cena se odvíjí
od pocˇtu návšteˇvníku˚, kterˇí na neˇj kliknou. Výši kreditu si firma volí doprˇedu sama a mu˚že
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si také zvolit prˇesné zacílení reklamy na skupiny uživatelu˚ dle veˇku, bydlišteˇ, pohlaví a
dalších parametru˚.
Placená propagace CK Mango na Facebooku bude smeˇrˇována na skupiny lidí z jiho-
moravského kraje, muže i ženy ve veˇku 26 let a více. Uživatele je možné dále filtrovat také
podle zájmu˚, naprˇíklad o cestování, víno, ochutnávání jídel a podobneˇ. Bude propagována
jednak webová stránka spolecˇnosti, ale také samostatneˇ zájezd do Chorvatska za delfíny,
nebot’ tento zájezd CK porˇádá v peˇti turnusech. Do reklamy CK meˇsícˇneˇ zainvestuje 2
000 Kcˇ, a to od února do srpna. Od zárˇí do prosince tuto cˇástku sníží na 500 Kcˇ meˇsícˇneˇ.
Reklama bude úcˇtována za proklik na stránku, cena za proklik bude v rozmezí 1 – 5 Kcˇ.
Podpora prodeje – Mangové slevy
• Sleva za vcˇasný nákup
Tzv. First Minute sleva 5 % (max. však 600 Kcˇ/os.), která platí prˇi nákupu a zapla-
cení zájezdu do 15. 2.
• Sleva pro deˇti (platí pouze pro zájezd do Chorvatska)
Celkem 30 % z ceny dospeˇlého.
• Veˇrnostní sleva 1 %
Sleva 1 % ze základní ceny zájezdu za každý absolvovaný zájezd. Sleva se mu˚že
kumulovat až do výše max. 10 %.
• Sleva pro páry 5 %
Tuto slevu získají páry (dvojice) pokud prˇivedou nový pár klientu˚, kterˇí s CK Mango
dosud necestoval (max. však 600 Kcˇ).
• Slevy pro novomanžele
Po prˇedložení oddacího listu, který nesmí být starší déle než rok, CK Mango po-
skytne slevu 5 % z ceny zájezdu (max. 600 Kcˇ/os.).
• Slevy pro skupiny
Prˇi zajišteˇní minimálneˇ 12 osob na zájezd, CK Mango poskytne tomuto klientovi
slevu 20 % z ceny zájezdu.
• Last Minute slevy
Slevy na Last Minute budou poskytovány až prˇi nenaplneˇní požadované kapacity
zájezdu˚, a to do 14 dnu˚ prˇed zahájením zájezdu. Cena po sleveˇ musí pokrýt mini-
málneˇ náklady na ubytování a stravu zákazníka.
Slevy nelze vzájemneˇ kombinovat cˇi scˇítat, v prˇípadeˇ nároku na více slev je klientovi
vždy poskytnuta ta sleva, která je pro neˇj výhodneˇjší. Sleva je poskytována ze základní
ceny zájezdu, který je organizován prˇímo CK Mango. Všechny výše uvedené slevy se
nevztahují na produkty porˇádané partnerskými CK.
CK Mango nabízí pro své klienty dárkové poukazy v hodnoteˇ 1 000 Kcˇ, 5000 Kcˇ
anebo 10 000 Kcˇ. Je možno zaplatit celý zájezd a darovat poukaz Zájezd jako dárek.
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CK Mango poskytuje provizi pro své partnery ve výši 10 % pro standardní zájezdy
(bez slevy), a dále 5 % pro Last Minute zájezdy. Partnerské CK mohou zájezdy rezervovat
prˇímo prˇes www.ckmango.cz, kde mají také aktuální data o nabízených zájezdech.
Public Relations
Významnou soucˇástí public relations je úcˇast na veletrzích cestovního ruchu. Nejvýznam-
neˇjšími veletrhy v CˇR jsou veletrhy GO a REGION TOUR v Brneˇ, Holiday World v
Praze a B2B veletrh MADI Travel Market v Praze. Pro CK Mango bude do budoucna
nejzajímaveˇjší veletrh GO a REGION TOUR v Brneˇ zejména z du˚vodu prˇedstavení CK
verˇejnosti i provizním partneru˚m v regionu. Ovšem úcˇast na veletrhu je pro noveˇ vzni-
kající firmu velmi vysokým nákladem (pronájem místa, stánku a techniky po celou dobu
trvání veletrhu, vcˇetneˇ propagacˇního a personálního zajišteˇní dosahuje k cˇástce až 90 000
Kcˇ) a nabídka se stále více soustrˇed’uje hlavneˇ na internetu a tím se výhody veletrhu zpo-
chybnˇují, proto se CK nebude v prvních letech své existence veletrhu úcˇastnit. CK Mango
má v plánu se v budoucnu úcˇastnit také vinarˇských akcí v Brneˇ (naprˇ. Moderní formy vi-
narˇské turistiky, GRAND PRIX VINEX, Víno z blízka a jiné) a nabízet zde své zájezdy
související s degustacemi vína a someliérstvím.
Informacˇní newslettery bude pravidelneˇ rozesílat svým klientu˚m a partneru˚m jednou
meˇsícˇneˇ emailem.
CK Mango se bude moct stát rˇádným cˇlenem Asociace cˇeských cestovních kancelárˇí a
agentur nejdrˇíve po pu˚l roce své existence. Nejdrˇíve CK musí prokázat svoji existenci
alesponˇ za prˇedchozí trˇi meˇsíce (prˇedloží kopii živnostenského listu a koncesní listiny).
Cˇekací lhu˚ta zpracování je pro CK bez rucˇitelu˚ další trˇi meˇsíce. CK vyplní a zašle vypl-
neˇnou on-line prˇihlášku na sekretariát ACˇCKA. Úhrada cˇlenského prˇíspeˇvku cˇiní 2 000
Kcˇ + poplatek za služby (do dvou pracovníku˚ 3 600 Kcˇ + DPH), celkem tedy 5 600 Kcˇ.
Prˇímý marketing
K prˇímému marketingu CK se rˇadí prˇedevším katalogy a propagacˇní letáky. CK Mango v
prvním roce bude nabízet jednoduchý katalog v tišteˇné podobeˇ z du˚vodu prozatím úzké
vlastní nabídky CK. Až v dalších letech pu˚sobnosti a s rozšírˇením vlastní nabídky zájezdu˚
pocˇítá s veˇtším katalogem v tišteˇné verzi. Online katalog bude k dispozici na webových
stránkách spolecˇnosti.
CK bude dále pravidelneˇ rozesílat emailové newslettery klientu˚m a svým partneru˚m.
Osobní prodej
Na provozovneˇ CK se prodeji bude veˇnovat jednatelka spolecˇnosti a také pomocný pra-
covník, který bude v kancelárˇi zejména v její neprˇítomnosti. Profesionální a ochotný per-
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sonál CK bude hlavní silnou stránkou CK.
K osobnímu prodeji patrˇí i ústní reklama od klientu˚ CK, kterˇí propagují její produkty
své rodineˇ, kamarádu˚m a známým.
Internet
Prezentace firmy na jejích webových stránkách www.ckmango.cz patrˇí k nejvýznamneˇj-
ším cˇástem propagace. CK Mango využívá online systém pro prodej zájezdu˚ Whitney
TIS, který je vyvinut speciálneˇ pro potrˇeby cestovních kancelárˇí a agentur. Složí jednak
pro vnitrˇní agendu CK (správu obchodních prˇípadu˚, databázi klientu˚ cˇi úcˇetních dokladu˚),
tak i jako prodejní web, kde mohou zákazníci vybírat a rezervovat zájezdy. Balícˇek Stan-
dard zahrnuje:
• vytvorˇení unikátních webových stránek a profesionální grafický návrh, CK Mango
bude klást du˚raz na jednoduchý a prˇehledný web, kde na úvodní straneˇ budou ob-
rázky hlavních lákadel zájezdu˚ CK, tj. delfíni v Chorvatsku, gastronomické a vinarˇ-
ské zážitky na cestách,
• webhosting, neboli pronájem prostoru pro webové stránky na serveru,
• zajišteˇní domény (www.ckmango.cz) a poprˇípadeˇ další domény (www.losinj.cz),
• individuální pocˇet a velikost emailových schránek (spolupráce se spolecˇností Goo-
gle), základní emailová adresa spolecˇnosti bude info@ckmango.cz
• ochrana proti spamu˚m,
• online rezervace zájezdu˚ a generování cestovní smlouvy,
• komplexní vyhledávání zájezdu˚,
• nabídku cˇeských, neˇmeckých a rakouských CK i nabídku aktuálních Last Minute,
• online oveˇrˇení volných kapacit,
• prˇidávání vlastních nabídek zájezdu˚ a jejich rezervace,
• SEO (optimalizace pro vyhledávacˇe), jenž umožní dostat webové stránky na prˇední
místa v nejoblíbeneˇjších vyhledavacˇích (Google, Seznam)
• provizní panely (naprˇ. hledání ubytování, pronájem automobilu˚ a další),
• možnost prˇidat pocˇasí v destinaci, kurzy meˇn, satelitní mapu destinací,
• statistiky návšteˇvnosti. [39]
Další výhodou tohoto systému˚ je snadná tvorba letáku˚ (využitelných naprˇíklad do
výloh) a newsletteru˚, které CK bude pravidelneˇ posílat klientu˚m a partneru˚m.
Porˇizovací náklady na systém Whitney TIS budou cˇinit 6 998 Kcˇ v prvním roce pu˚so-
bení firmy, meˇsícˇní náklady budou 1 098 Kcˇ.
Poprodejní služby
CK Mango si je veˇdoma toho, že spokojení klienti se mohou každorocˇneˇ vracet, ale také,
že zpravidla prˇedají své zkušenosti s CK své rodineˇ a známým, proto je nezbytneˇ nutné
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veˇnovat maximální pozornost také poprodejnímu servisu. Je trˇeba klientu˚m pravidelneˇ
zasílat nové nabídky zájezdu˚, upozornit je na veˇrnostní slevy a slevy za vcˇasný nákup,
kterých mohou prˇípadneˇ využít, porˇádat prˇátelská setkání s klienty, možnost sdílení fo-
tek ze zájezdu˚ a podobneˇ. Po probeˇhnutí prvních zájezdu˚ by CK Mango meˇla provést
pru˚zkum spokojenosti zákazníku˚, naprˇíklad prostrˇednictvím dotazníku.
Vyhodnocení marketingových nákladu˚
CK Mango v prvním roce vynaloží na marketing 59 100 Kcˇ. Podrobné vycˇíslení je uve-
deno v tabulce 4.2.
Položka Cena Kcˇ
Letáky 2 000
Nafukovací delfíni 2 500
Reklama na Google 28 000
Reklama na Facebooku 16 000
Reklamní poutacˇ 1 000
Stojan prˇed CK 1 000
Plastové stojánky do agentur 4 000
Cˇlenství v asociaci 5 600
Celkem 59 100
Tab. 4.2: Marketingové náklady
Vlastní zpracování
4.3.5 Lidé
CK Mango bude reprezentována motivovanými a aktivními lidmi, kterˇí umí porozumeˇt
potrˇebám zákazníku˚ a nabídnout jim vhodný zájezd. Ochota prodejcu˚ a profesionální prˇí-
stup jsou du˚ležitými faktory spokojenosti zákazníku˚.
Do této cˇásti marketingového mixu spadá i výbeˇr zákazníku˚. Cílovým segmentem CK
Mango budou klienti ve veˇku 26 až 55 let se zájmem o netradicˇní zážitky beˇhem dovolené.
4.3.6 Balícˇky služeb (Packaging)
Jedná se o jednotlivé kombinace služeb do zájezdu˚ balícˇku˚, které jsou klientu˚m prodávány
za souhrnnou cenu, která zpravidla vychází výhodneˇji, než kdyby si služby zákazník se-
stavoval sám. CK Mango nabízí celkem 3 souhrnné balícˇky služeb. Do jejich kalkulací je
zahrnuto ubytování, polopenze cˇi snídaneˇ a doprava.
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4.3.7 Tvorba programu˚
Tvorba programu˚ je teˇsneˇ spojená s packagingem. Jde o plánování postupu˚, úkolu˚ a cˇa-
sových rozvrhu˚ jednotlivých cˇástí zájezdu. Cílem spolecˇnosti je vytvorˇit takový program
zájezdu˚, který maximálneˇ splní ocˇekávání a prˇání zákazníku˚.
4.3.8 Partnerství
Jedná se o spolupráci s partnerskými CK, pro které CK zprostrˇedkovává prodej zájezdu˚.
Dále se do partnerství rˇadí spolupráce s dodavateli CK Mango, tedy s dopravcem CˇSAD
Tišnov spol. s .r.o., a pojišt’ovnou Generali, majiteli ubytovacích zarˇízení cˇi s vinarˇ-
stvími, poskytujícími servis beˇhem degustací. Pro CK je du˚ležité budovat dlouhodobeˇ
dobré vztahy smluvní vztahy se svými dodavateli.
4.4 Financˇní plán
Financˇní plán je klícˇovou cˇástí podnikatelského plánu, nebot’ shrnuje výši nezbytných
financˇních prostrˇedku˚ potrˇebných k založení CK, a zárovenˇ proveˇrˇuje zdroje, kterými
zakládaná CK disponuje. Financˇní plán je sestaven pro první 3 roky podnikání a jeho
obsahem je rozvaha podniku, výkaz zisku a ztráty a výkaz cash flow.
4.4.1 Analýza nákladu˚
Pocˇátecˇní náklady, tedy náklady vynaložené prˇed samotným vznikem cestovní kancelárˇe
byly vycˇísleny v tabulce 4.3. Zahrnují prˇedevším administrativní výdaje související se
založením spolecˇnosti, ale také pojišteˇní proti úpadku CK (cˇástka byla vypocˇítána na
základeˇ výše tržeb v prvním roce podnikání).
Položka Cena Kcˇ
Sepsání zakladatelské listiny u notárˇe 3 200
Oveˇrˇení podpisu 500
Zápis do obchodního rejstrˇíku 6 000
Vydání koncese 2 000
Pojišteˇní proti úpadku 131 719
Celkem 143 419
Tab. 4.3: Náklady na založení firmy
Vlastní zpracování
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Náklady související se zrˇízením provozovny a webových stránek spolecˇnosti jsou zná-
zorneˇny v tabulce 4.4.
Položka ks cena/ks cena celkem bez DPH
Pracovní stu˚l 2 1 784 3 569
Pracovní židle 2 660 1 321
Konferencˇní židle 3 330 989
Police 2 1 652 3 304
PC HP ProOne 400 1 8 669 8 669
Zrˇízení IS Whitney 1 6 998 6 998
Mobilní telefon 1 1 066 1 066
Multifunkcˇní barevná tiskárna 1 2 686 2 686
Ru˚zné kancelárˇské potrˇeby 1 1 653 1 653
Dekorace kancelárˇe 1 2 479 2 479
Celkem 32 734 Kcˇ
Tab. 4.4: Náklady související se zrˇízením provozovny a webových stránek
Vlastní zpracování
Provozní náklady pro rok 2015 jsou vycˇísleny v tabulce 4.5. Nejveˇtší položky tvorˇí
mzdové náklady, marketing a provoz kancelárˇe. Marketingové náklady se skládají z ná-
kladu˚ na propagaci (tabulka 4.2) a provizí pro zprostrˇedkovatele.
Jediným stálým zameˇstnancem podniku je jednatelka spolecˇnosti. Vzhledem k tomu,
že podnik bude v prvních letech investovat veˇtšinu peneˇžních prostrˇedku˚ do reklamy a
podnikání se rozjíždí, nelze ocˇekávat okamžitý zisk. Cílem CK Mango je dlouhodobý
zisk. Minimální hrubá mzda je 8 500 Kcˇ. Mzdové náklady vcˇetneˇ odvodu˚ jdou pro za-
meˇstnavatele 11 400 Kcˇ meˇsícˇneˇ. Zdravotní a sociální pojišteˇní (9 % + 25 %), které odvádí
zameˇstnavatel, cˇiní 2 890 Kcˇ.
CK Mango bude dále spolupracovat s brigádníkem, který bude prˇijat na Dohodu o
provedení práce. Tato dohoda je uzavrˇena až na 300 hodin rocˇneˇ. Rozpocˇet na tohoto pra-
covníka firma stanovila na 15 000 Kcˇ rocˇneˇ. Prˇedpokládá se, že brigádník bude pracovat
prˇedevším v meˇsících cˇervnu a cˇervenci. Zameˇstnanec ani zameˇstnavatel neplatí pojistné
prˇi výdeˇlku do 10 000 Kcˇ (hrubého) nebo méneˇ za meˇsíc.
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Položka meˇsícˇneˇ rocˇneˇ
Pronájem kancelárˇe vcˇetneˇ energií 7 500 90 000
Prˇipojení k internetu 330 3 957
IS Whitney 1 098 13 176
Mobilní telefon 500 6 000
Spotrˇeba materiálu 1 000 12 000
Provoz kancelárˇe 500 6 000
Bankovní poplatky 100 1 200
Pojišteˇní proti úpadku 131 720
Úcˇetnictví 2 000 24 000
Mzda jednatelka 11 400 136 800
Mzda pomocník 15 000
Marketing 130 000
Celkem 439 853 Kcˇ
Tab. 4.5: Provozní náklady v roce 2015
Vlastní zpracování
4.4.2 Zahajovací rozvaha
V tabulce 4.6 je znázorneˇna zahajovací rozvaha CK Mango k datu vzniku spolecˇnosti
12. 11. 2014. Zakladatelka vloží do podnikání 300 000 Kcˇ z vlastních zdroju˚. Tento vklad
je základním kapitálem spolecˇnosti a je v rozvaze na straneˇ pasiv. Stranu aktiv budou
tvorˇit administrativní provozní náklady na založení firmy, peneˇžní prostrˇedky na úcˇtu,
spadající pod obeˇžná aktiva, a pojišteˇní proti úpadku jako náklad prˇíštích období, které je
vyrovnáno krátkodobým závazkem na straneˇ pasiv.
Vybavení kancelárˇe a další náklady nutné k zahájení cˇinnosti budou úcˇtovány po
1. 1. 2015 prˇímo do nákladu˚, protože jejich výše nedosahuje cˇástky 40 000 Kcˇ. Nebude
tedy nutné je odepisovat.
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AKTIVA PASIVA
Dlouhodobý majetek 0 Vlastní kapitál 300 000
Základní kapitál 300 000
Provozní náklady 11700 Cizí zdroje 131 719
-založení firmy 11700 Krátkodobé závazky 131 719
Obeˇžná aktiva 288 300 -závazek vu˚cˇi pojišt’ovneˇ 131 719
Peníze 288 300
Cˇasové rozlišení 131 719
Náklady prˇíštích období 131 719
-pojišteˇní proti úpadku 131 719
Celkem aktiva 431 719 Celkem pasiva 431 719
Tab. 4.6: Zahajovací rozvaha k 12. 11. 2014
Vlastní zpracování
4.4.3 Analýza tržeb
V tabulce 4.7 jsou uvedeny tržby a náklady na vlastní zájezdy pro první rok podnikání.
Tato realistická varianta pocˇítá s obsazeností 83 %. Následuje tabulka 4.8 s pesimistickou
variantou 66 % obsazení a tabulka 4.9 s optimistickou variantou 100 % obsazení zájezdu˚.
V tabulce 4.10 jsou vypocˇítány minimální pocˇty cestujících, prˇi kterých se ješteˇ vyplatí
zájezd realizovat. CK Mango ocˇekává tržby za zprostrˇedkování zájezdu˚ jiných CK ve výši
200 000 Kcˇ.
Zájezd Cena Prˇímé nákl. Neprˇímé Cestujících Náklady Marže Tržby
Chorvatsko 12 099 5 994 350 573 200 1 549 373 29,07% 2 419 800
Francie 13 899 6 187 136 594 40 384 074 19,63% 555 960
Itálie 11 899 4 565 56 983 17 134 588 24,21% 202 283
Celkem 2 068 035 3 178 043
Tab. 4.7: Tržby a náklady na zájezdy – realistická varianta
Vlastní zpracování
Zájezd Cena Prˇímé nákl. Neprˇímé Cestujících Náklady Marže Tržby
Chorvatsko 12 099 5 994 350 573 160 1 309 613 22,16% 1 935 840
Francie 13 899 6 187 136 594 32 334 578 9,86% 444 768
Itálie 11 899 4 565 56 983 14 120 893 13,88% 166 586
Celkem 1 765 084 2 547 194
Tab. 4.8: Tržby a náklady na zájezdy – pesimistická varianta
Vlastní zpracování
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Zájezd Cena Prˇímé nákl. Neprˇímé Cestujících Náklady Marže Tržby
Chorvatsko 12 099 5 994 350 573 240 1 789 133 34,13% 2 903 760
Francie 13 899 6 187 136 594 48 433 570 27,17% 667 152
Itálie 11 899 4 565 56 983 19 143 718 30,01% 226 081
Celkem 2 366 421 3 796 993
Tab. 4.9: Tržby a náklady na zájezdy – optimistická varianta
Vlastní zpracování
Zájezd Cena Prˇímé nákl. Neprˇímé Cestujících Náklady Marže Tržby
Chorvatsko 12 099 5 994 350 573 88 878 045 0,21% 1 064 712
Francie 13 899 6 187 136 594 26 297 456 0,40% 361 374
Itálie 11 899 4 565 56 983 11 107 198 0,91% 130 889
Celkem 1 282 699 1 556 975
Tab. 4.10: Tržby a náklady na zájezdy – minimální pocˇet cestujících pro realizaci zájezdu
Vlastní zpracování
4.4.4 Výkaz zisku˚ a ztrát
Po analýze nákladu˚ a tržeb byl sestaven výkaz zisku˚ a ztrát pro první trˇi roky podnikání.
(Tabulka 4.11) V druhém a trˇetím roce podnikání pocˇítáme s ru˚stem tržeb o 30 % a odpo-
vídajícím náru˚stem nákladu˚. Náklady na pronájem kancelárˇe rostou tempem 5 % rocˇneˇ.
Cena pojišteˇní proti úpadku by sice meˇla ru˚st podle tržeb, ale CK Mango ocˇekává snížení
procentuální sazby z du˚vodu zvýšené du˚veˇryhodnosti v následujících letech. Významnou
nákladovou položkou je danˇ z prˇidané hodnoty 21 % z prodejní ceny zájezdu˚.
V prvním roce je výsledek hospodarˇení prakticky nulový, v dalších letech již do-
chází ke kladnému hospodárˇskému výsledku. Z neˇj 50 % bude rozdeˇleno majitelce, zbý-
vající polovina zu˚stane nerozdeˇlena.
Výkazy pro pesimistickou a optimistickou variantu obsazenosti zájezdu˚ jsou uve-
deny v tabulkách prˇílohy C.1 a C.2. I v pesimistické varianteˇ vystacˇí základní kapitál
300 000 Kcˇ pro pokrytí ztráty prvního a druhého roku.
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Rok 2015 2016 2017
NÁKLADY
Založení spolecˇnosti 11 700 0 0
Zarˇízení kancelárˇe, zrˇízení IS 32 734 0 0
Pronájem kancelárˇe vcˇetneˇ energií 90 000 94 500 99 225
Prˇipojení k internetu 3 957 3 957 3 957
IS Whitney 13 176 13 176 13 176
Mobilní telefon 6 000 6 000 6 000
Spotrˇeba materiálu 12 000 12 000 12 000
Provoz kancelárˇe 6 000 6 000 6 000
Bankovní poplatky 1 200 1 200 1 200
Pojišteˇní proti úpadku 131 720 131 720 131 720
Úcˇetnictví 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocník 15 000 15 000 15 000
Fixní náklady celkem 484 287 444 353 449 078
Na zájezdy celkem 2 068 035 2 688 446 3 494 979
Marketing 130 000 169 000 219 700
DPH 667 389 867 606 1 127 887
Variabilní náklady 2 865 424 3 725 051 4 842 567
Náklady celkem 3 349 711 4 169 404 5 291 644
VÝNOSY
Tržby za prodané zájezdy 3 178 043 4 131 456 5 370 893
Provize za zprostrˇedkování 200 000 260 000 338 000
Výnosy celkem 3 378 043 4 391 456 5 708 893
Hosp. výsledek prˇed zdaneˇním 28 332 222 052 417 249
Danˇ z prˇíjmu práv. osob 5 383 42 190 79 277
Cˇistý zisk/ztráta 22 949 179 862 337 971
Tab. 4.11: Výkaz zisku˚ a ztrát 2015 – 2017, realistická varianta
Vlastní zpracování
4.4.5 Výkaz cash-flow
Byl zpracován odhad meˇsícˇního cash-flow pro první rok podnikání (Tabulka 4.12). Prˇíjmy
ze zprostrˇedkování byly rozpocˇteny rovnomeˇrneˇ mezi meˇsíce. Prˇíjmy z prodeje zájezdu˚
byly rozdeˇleny jako 112 v únoru,
2
12 v brˇeznu a dubnu,
3
12 v kveˇtnu a cˇervnu a
1
12 v cˇer-
venci. Z teˇchto prˇíjmu˚ se stejným pomeˇrem meˇsícˇneˇ platí DPH. Výdaje za zájezdy byly
rozdeˇleny rovnomeˇrneˇ na peˇtiny mezi meˇsíce duben až srpen. Pocˇítá se tedy s placením
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cˇástecˇných záloh prˇed uskutecˇneˇním zájezdu˚.
Kromeˇ prvních dvou meˇsícu˚ se kumulovaný financˇní majetek bude držet bezpecˇneˇ
nad hranicí 300 000 Kcˇ.
Meˇsíc 1 2 3 4 5 6
PRˇÍJMY
Vlastní produkty/služby 16 667 281 504 546 341 546 341 811 177 811 177
PRˇÍJMY CELKEM 16 667 281 504 546 341 546 341 811 177 811 177
VÝDAJE
Spotrˇeba materiálu a energie 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000
Služby 4 028 15 846 15 846 429 453 429 453 429 453
Mzdy 11 400 11 400 11 400 11 400 11 400 18 900
Ostatní provozní náklady 176 153 0 0 0 0 0
Daneˇ (DPH meˇsícˇneˇ) 0 55 616 111 232 111 232 166 847 166 847
VÝDAJE CELKEM 200 581 91 862 147 478 561 085 616 700 624 200
ZDROJE FIN.
Vlastní zdroje 300 000 0 0 0 0 0
ZDROJE FIN. CELKEM 300 000 0 0 0 0 0
CASH FLOW CELKEM 116 086 189 642 398 863 -14 744 194 477 186 977
KUM. FIN. MAJETEK 116 086 305 727 704 590 689 846 884 323 1 071 300
Meˇsíc 7 8 9 10 11 12
PRˇÍJMY
Vlastní produkty/služby 281 504 16 667 16 667 16 667 16 667 16 667
PRˇÍJMY CELKEM 281 504 16 667 16 667 16 667 16 667 16 667
VÝDAJE
Spotrˇeba materiálu a energie 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000 9 000
Služby 429 453 429 453 15 846 15 846 15 846 15 846
Mzdy 18 900 11 400 11 400 11 400 11 400 11 400
Ostatní provozní náklady 0 0 0 0 0
Daneˇ (DPH meˇsícˇneˇ) 55 616 0 0 0 0 5383
VÝDAJE CELKEM 512 969 449 853 36 246 36 246 36 246 41 629
ZDROJE FIN.
Vlastní zdroje 0 0 0 0 0 0
ZDROJE FIN. CELKEM 0 0 0 0 0 0
CASH FLOW CELKEM -231 465 -433 187 -19 580 -19 580 -19 580 -24 963
KUM. FIN. MAJETEK 839 835 406 648 387 069 367 489 347 910 322 947




Konecˇné rozvahy pro roky 2015, 2016 a 2017 jsou uvedeny v tabulkách 4.13, 4.14 a 4.15.
Pasiva na konci roku tvorˇí provozní náklady placené následující meˇsíc a danˇ z prˇíjmu
právnických osob. Dále se postupneˇ kumuluje kladný hospodárˇský výsledek. Cˇistý výsle-
dek z roku 2015 zu˚stává nerozdeˇlen, výsledek roku 2016 je z 50 % rozdeˇlen majitelce.
AKTIVA PASIVA
Dlouhodobý majetek 0 Vlastní kapitál 328 332
Základní kapitál 300 000
HV minulých let 0
HV beˇžného období 28 332
Obeˇžná aktiva 349 143 Cizí zdroje 20 811
Peníze 349 143 Krátkodobé závazky 20 811
-telefon, internet, aj. 4 028
-mzda 11 400
-danˇ z prˇíjmu práv. os. 5 383
Celkem aktiva 349 143 Celkem pasiva 349 143
Tab. 4.13: Konecˇná rozvaha k 31. 1. 2015
Vlastní zpracování
AKTIVA PASIVA
Dlouhodobý majetek 0 Vlastní kapitál 545 001
Základní kapitál 300 000
HV minulých let 22 949
HV beˇžného období 222 052
Obeˇžná aktiva 602 548 Cizí zdroje 57 547
Peníze 602 548 Krátkodobé závazky 57 547
-telefon, internet, aj. 4 028
-mzda 11 400
-danˇ z prˇíjmu práv. os. 42 119
Celkem aktiva 602 548 Celkem pasiva 602 548




Dlouhodobý majetek 0 Vlastní kapitál 830 129
Základní kapitál 300 000
HV minulých let 112 880
HV beˇžného období 417 249
Obeˇžná aktiva 924 834 Cizí zdroje 94 705
Peníze 924 834 Krátkodobé závazky 94 705
-telefon, internet, aj. 4 028
-mzda 11 400
-danˇ z prˇíjmu práv. os. 79 277
Celkem aktiva 924 834 Celkem pasiva 924 834
Tab. 4.15: Konecˇná rozvaha k 31. 1. 2017
Vlastní zpracování
4.5 Analýza rizik
S každým podnikáním jsou spjata urcˇitá rizika, ne jinak tomu bude i se založením a
fungováním CK Mango. Du˚ležité ovšem je tato rizika vcˇas rozpoznat a reagovat na neˇ
anebo nejlépe se jim snažit prˇedcházet. Ru˚znými preventivními protiopatrˇeními mu˚že
firma ušetrˇit nemalé financˇní prostrˇedky. Rizika, která pu˚sobí na cˇinnost cestovní kan-
celárˇe, se rozdeˇlují na vneˇjší a vnitrˇní rizika. Výcˇet možných rizik je znázorneˇn v tabulce
4.16. Podrobný popis rizik a jejich eliminace následuje níže.
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Riziko Pst. výskytu Du˚sledky dopadu
Legislativní zmeˇny 2 Nízké
Politická nestabilita v cíl. zemích, prˇírodní katastrofy 2 Vysoké
Neprˇíznivý vývoj ekonomické situace CˇR 3 Strˇední
Konkurence 5 Strˇední
Nedodržení závazku˚ dodavatelu˚ a zákazníku˚ 2 Vysoké
Poškození provozovny (krádeže) 1 Strˇední
Chybný výbeˇr dodavatelu˚ služeb 2 Vysoké
Nekvalifikovaní zameˇstnanci a delegáti 2 Strˇední
Nespokojení zákazníci a nezájem o zájezdy 2 Vysoké
Chybné sestavení financˇního plánu 2 Strˇední
Neexistence stálé klientely 5 Vysoké
Indispozice jednatelky 1 Strˇední
Tab. 4.16: Výcˇet rizik
Vlastní zpracování
K vneˇjším riziku˚m se rˇadí skutecˇnosti, které CK nemu˚že prˇímo ovlivnit. Jedná se
zejména o rizika:
• Legislativní zmeˇny
At’ už se jedná o zmeˇny v souvislosti se zákonem cˇ. 159/1999 Sb. (naprˇíklad riziko
zprˇísneˇní podmínek pojišteˇní CK proti úpadku) cˇi novelizace živnostenského a ob-
cˇanského zákona, cestovní kancelárˇe musí postupovat pouze v souladu s teˇmito
zákony, i prˇesto že tyto zmeˇny mohou navýšit náklady spolecˇnosti. CK proto musí
monitorovat legislativní okolí podniku a na zmeˇny se prˇedem prˇipravit, a to jak z
financˇního hlediska, naprˇíklad vytvárˇením financˇních rezerv, ale také si doprˇedu
opatrˇit všechny relevantní informace.
• Politická nestabilita v cílových zemích a prˇírodní katastrofy
CK Mango musí pravidelneˇ sledovat politickou situaci v cílových destinacích, ale
také v okolních zemích, prˇes které probíhá transport do zemeˇ. Ministerstvo pru˚-
myslu a obchodu také vydává na svých webových stránkách doporucˇení a narˇí-
zení týkající se prˇímo urcˇité zemeˇ. CK tedy musí sledovat vývoj politické situace v
zemi a prˇedcházet riziku ohrožení bezpecˇnosti klientu˚ a provést zavcˇas patrˇicˇná
opatrˇení i s rizikem vysokých financˇních ztrát (naprˇ. prˇi zrušení zájezdu). Prˇedejít
riziku mu˚že CK rovneˇž již prˇi výbeˇru svých destinací a to tak, že bude své zájezdy
orientovat do zemí s dlouhodobeˇ stabilní politickou situací. Podobný postup zvolí
CK také v prˇípadeˇ prˇírodních podmínek v cílových destinacích, kde také musí mo-
nitorovat prostrˇedí a v prˇípadeˇ neprˇíznivých podmínek zavést nutná opatrˇení.
• Neprˇíznivý vývoj ekonomické situace CˇR
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Vývoj ekonomické situace v zemi má vliv na pocˇty zahranicˇních výjezdu˚ domácích
turistu˚. V prˇípadeˇ neprˇíznivého vývoje ekonomiky CK Mango musí uzpu˚sobit pro-
duktové portfolio tak, aby odpovídalo snížené kupní síle obyvatel. Dalším rizikem
je pokracˇování devalvace koruny ze strany CˇNB. V takovém prˇípadeˇ CK mu˚že 21
dnu˚ prˇed zahájením zájezdu provést zmeˇny v ceneˇ zájezdu pokud nastane zmeˇna
meˇnových kurzu˚ více než 10 %. Poprˇípadeˇ mu˚že zarˇadit do své nabídky také zá-
jezdy po Cˇeské republice, na neˇž kurzové zmeˇny nemají vliv a tyto zájezdy také
volí zákazníci v neprˇíznivé hospodárˇské situaci.
• Konkurence
Silná konkurence v odveˇtví a rostoucí pocˇet menších úzce specializovaných cestov-
ních kancelárˇí patrˇí k velmi du˚ležitým riziku˚m externího okolí. CK by se proto meˇla
snažit ve své propagaci zdu˚raznit svoji konkurencˇní výhodu, kterou je organizace
pobytoveˇ-poznávacích zájezdu˚ s netradicˇními zážitky, a odlišit se od konkurence.
Dále prˇi poskytování služeb klást du˚raz na profesionalitu, osobní prˇístup k zákazní-
ku˚m, pécˇi o nové i stávající zákazníky (poprodejní služby) a nabízet klientu˚m nové
produkty .
• Nedodržení závazku˚ dodavatelu˚ a zákazníku˚
Proti porušení podmínek ze strany dodavatelu˚ se CK mu˚že bránit pecˇlivým sepsá-
ním smlouvy (uvést do smlouvy všechny garantované služby), kde v prˇípadeˇ jejího
porušení se na kompenzaci škod klientovi cˇi CK bude podílet také dodavatel. Rizi-
kem ze strany zákazníku˚ je myšleno naprˇíklad zrušení zájezdu na poslední chvíli. V
takovém prˇípadeˇ se CK odkáže na Všeobecné smluvní podmínky, kde jsou uvedeny
také podmínky odstoupení od smlouvy a výše odstupného.
• Poškození provozovny, krádeže
Rizika v souvislosti s poškozením provozovny lze eliminovat pojišteˇním majetku
provozovny. Proti krádežím je du˚ležitá správná volba bezpecˇnostního zarˇízení. CK
Mango má sídlo v centru Brna na Kobližné, v budoveˇ s výborným bezpecˇnostním
zabezpecˇením. Vstupní vchod je zajišteˇn mrˇíží, v jednotlivých patrech budovy jsou
bezpecˇnostní dverˇe a kamerový systém. CK mu˚že využít alarm.
Mezi vnitrˇní rizika, tedy taková, která CK mu˚že svou cˇinností cˇi postoji ovlivnit, se rˇadí:
• Chybný výbeˇr dodavatelu˚ služeb
Rˇešením rizika výbeˇru špatného dodavatele je spolupráce pouze s proveˇrˇenými do-
davateli, a tak CK minimalizuje riziko nedodržení podmínek.
• Nekvalifikovaní zameˇstnanci a delegáti
Nekvalifikovaný delegát vede nejen k nespokojenosti klientu˚, ale také k získání
špatné poveˇsti cestovní kancelárˇe. Jednou nespokojený klient už se stejnou kance-
lárˇí nikam nepojede a navíc o svojí špatné zkušenosti informuje rodinu a své známé.
CK Mango proto musí veˇnovat výbeˇru delegátu˚, ale i zameˇstnancu˚, vysokou pozor-
nost. K požadavku˚m na pozici delegáta bude patrˇit veˇk nad 21 let, výborná zna-
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lost jednoho až dvou cizích jazyku˚, praxe na obdobné pozici, samostatnost, organi-
zacˇní a prezentacˇní schopnosti, orientace na zákazníky, vzdeˇlání v cestovním ruchu
a rˇidicˇský pru˚kaz bude výhodou. Podobné požadavky bude mít CK Mango, až bude
nabírat nové zameˇstnance. U pomocného brigádníka bude vyžadována praxe na ob-
dobné pozici, vzdeˇlání v cestovním ruchu, výborná znalost práce na PC a skveˇlé
komunikacˇní a prezentacˇní dovednosti.
• Nespokojení zákazníci a nezájem o zájezdy
Spokojenost zákazníku˚ se zájezdy mu˚že CK oveˇrˇit naprˇíklad dotazníkovým šet-
rˇením po uskutecˇneˇní zájezdu cˇi osobním rozhovorem. Získání této zpeˇtné vazby
slouží zejména k vylepšení stávajících služeb CK, at’ už se jedná o program zájezdu˚,
kvalitu ubytování cˇi služby delegáta. CK teˇmito pru˚zkumy zjistí, o jaké destinace,
zájezdy a zážitkové aktivity mají klienti zájem, a touto nabídkou odpovídající je-
jich požadavku˚m, snižuje riziko nespokojenosti klientu˚. Prˇi nezájmu zákazníku˚ o
zájezdy by CK meˇla prˇepracovat marketingový mix, zejména pak propagaci a vyu-
žít jiných marketingových nástroju˚.
• Chybné sestavení financˇního plánu
CK musí pecˇliveˇ a hlavneˇ reálneˇ sestavit svu˚j financˇní plán (i celý podnikatelský
plán), aby tak prˇedešla pozdeˇjším možným problému˚m s platební neschopností a
nemožnosti pokrytí vlastních nákladu˚. V prˇípadeˇ, že by nedocházelo k jeho napl-
neˇní, bylo by nutné jej prˇepracovat.
• Neexistence stálé klientely
Vzhledem k tomu, že CK Mango vstupuje na již dost zaplneˇný trh, musí brát v
úvahu rizika spojená s vybudováním vlastní klientely zákazníku˚. Je du˚ležité, aby
zákazníci byli schopni dostatecˇneˇ odlišit nabídku CK Mango od konkurence a vní-
mali ji jako neˇco netradicˇního. CK toho mu˚že využít jako prˇednost prˇi vstupu na
trh.
• Indispozice jednatelky
V prˇípadeˇ jakékoli indispozice ze strany jednatelky je potrˇeba, aby jednatelka CK
ustanovila zástupce po dobu této indispozice. Tato osoba musí být kompletneˇ pro-
školená, aby zajistila plynulý pru˚beˇh chodu kancelárˇe.
4.6 Strategické plány do budoucna
CK Mango se bude v budoucnu zameˇrˇovat prˇedevším na plneˇní podnikových cílu˚, tj.
stabilní ziskovost, vybudovat si na trhu dobré jméno a poveˇst profesionální spolehlivé
cestovní kancelárˇe. V dalších letech chce zvyšovat nabídku a prodej svých zájezdu˚ a roz-
širˇovat svou klientelu.
Jedním z cílu˚ je tedy rozšírˇit produktové portfolio CK o další pobytoveˇ-poznávací zá-
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jezdy, které jsou vždy zastrˇešeny spolecˇným tématem a nabízí klientu˚m netradicˇní zážit-
kové aktivity. CK Mango plánuje nabídku nových destinací, jako naprˇíklad rˇecký ostrov
Alonissos, který je soucˇástí souostroví Severní Sporady. Nabízí nejen skveˇlé podmínky
pro koupání a potápeˇní, ale také je sídlem vzácných tulenˇu˚ strˇedomorˇských.
Další plánovanou destinací je Slovinsko, kde se zameˇrˇí na lehkou turistiku a wellness s
ochutnávkami tradicˇní alpské kuchyneˇ. Nabídne i možnost vyhlídkových letu˚.
Dále plánuje CK Mango zarˇadit do nabídky zájezdy za cˇokoládou do Švýcarska, kde
klienti procestují speciálním cˇokoládovým expresem do nejstarší cˇokoládovny ve Švýcar-
sku.
CK bude u neˇkterých zájezdu˚ noveˇ využívat leteckou prˇepravu (naprˇ. prˇi cesteˇ na
rˇecké ostrovy), která je pro cílovou klientelu pohodlneˇjší a prˇedevším cˇasové kratší vzhle-
dem k vzdálenosti destinace.
Do jednoho roku chce cestovní kancelárˇ zarˇadit do své nabídky také zimní zájezdy,
které by se zameˇrˇovaly na menší lyžarˇská strˇediska v nádherných lokalitách v Rakousku a
Francii s wellness zázemím se speciálními programy.
Jednou z nezbytností bude v budoucnu také zameˇstnání nového pracovníka CK na
hlavní pracovní pomeˇr, který bude nabízet a prodávat zájezdy.
4.7 Exekutivní souhrn
Cestovní kancelárˇ Mango vznikne dne 12. ledna 2014 zápisem do obchodního rejstrˇíku
se sídlem na ulici Kobližná v centru Brna. Spolecˇnost bude mít právní formu spolecˇnosti
s rucˇením omezeným a její jednatelkou a zárovenˇ majitelkou bude paní Bc. Magda Jano-
šová. Podnikatelskou cˇinnost zahájí k 1. lednu 2015.
Hlavní cílovou skupinou této noveˇ vzniklé kancelárˇe budou zákazníci ve veˇku 26 až
55 let se strˇedními a vyššími prˇíjmy, a to prˇevážneˇ z jihomoravského kraje, ale také z
jiných kraju˚ CˇR. Jedná se o zákazníky, kterˇí rádi preferují kombinaci relaxace a poznání, a
zárovenˇ mají zájem o vyzkoušení netradicˇních zážitkových aktivit.
První rok své existence bude CK nabízet trˇi typy autobusových zájezdu˚. První zájezd
bude pobytový do Chorvatska za delfíny na ostrov Lošinj. Na rozdíl od beˇžných poby-
tových zájezdu˚ je zde prˇipraven bohatý atraktivní program, kombinovaný s odpocˇinkem.
Druhý zájezd bude smeˇrˇován do Provence a je nazvaný prˇíznacˇneˇ Provence pro gurmány.
Jedná se o pobytoveˇ-poznávací zájezd, kdy je pravidelneˇ strˇídán den volna u morˇe a den s
výlety za gastronomií. Trˇetí zájezd mírˇí za vínem a someliéry do Itálie. Jde o exkluzivní
zájezd pro menší skupinu lidí, který je bohatý n ochutnávky vína a tradicˇního jídla cˇi
návšteˇvy vinic.
CK Mango bude rovneˇž zprostrˇedkovávat zájezdy ostatních cestovních kancelárˇí a
zajistí klientu˚m na prˇání cestovní pojišteˇní.
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Vzhledem k rostoucí oblibeˇ nákupu zájezdu˚ prˇes internet bude CK orientovat svou
propagaci zejména na internetové vyhledávacˇe Google a Seznam. Dále se zameˇrˇí na re-
klamu na Facebooku, na tisk letáku˚ a malého katalogu.
Z financˇního hlediska jsou zahajovací výdaje nutné na založení spolecˇnosti stanoveny
na 176 153 Kcˇ. Základní kapitál vložený do podniku majitelkou bude ve výši 300 000 Kcˇ.
V prvním roce podnikání spolecˇnost vykazuje témeˇrˇ nulový hospodárˇský výsledek. Ku-
mulovaný financˇní majetek dle cash-flow se od druhého meˇsíce podnikání bude držet
bezpecˇneˇ nad hranicí 300 000 Kcˇ. V dalších letech bude docházet k ru˚stu tržeb a propor-
cionálneˇ variabilních nákladu˚, a spolecˇnost tak dosáhne na zisk po zdaneˇní 179 862 Kcˇ v
roce 2016 a 337 971 Kcˇ v roce 2017.
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ZÁVEˇR
Cílem diplomové práce bylo sestavení podnikatelského plánu pro založení cestovní kan-
celárˇe. Plán poslouží jako soucˇást žádosti o vydání koncese na Ministerstvu pro místní
rozvoj. Pro tento úcˇel bylo nutné prostudovat teoretické zdroje a provést dotazníkové šet-
rˇení, pro hlubší poznání potrˇeb cílové skupiny zákazníku˚.
Bylo zjišteˇno, že i prˇes vysokou konkurenci na trhu cestovního ruchu, lze nalézt me-
zery v nabídce, a využít tak podnikatelských prˇíležitostí. Za hlavní konkurencˇní výhodu
CK Mango lze považovat její specializaci, a to zameˇrˇení se na pobytoveˇ-poznávací zá-
jezdy obohacené o netradicˇní zážitky. Dalšími silnými stránkami CK je strategické umís-
teˇní v centru Brna, kvalitní a prˇehledné webové stránky a profesionální a osobní prˇístup k
zákazníku˚m. Spolecˇnost se na zacˇátku podnikání bude muset vyporˇádat s rˇadou prˇekážek
prˇi vstupu na trh, jako naprˇíklad vysoká konkurence v odveˇtví nebo nutnost vybudování
vlastní klientely.
V návrhové cˇásti byl sestaven podnikatelský plán CK Mango, který je v souladu se
zvoleným cílovým segmentem, tj. lidé se strˇedními prˇíjmy ve veˇku 26 až 55 let žijící
v jihomoravském kraji, ale i v dalších krajích, nebot’ CK své zájezdy prodává také prˇes
internet. Cestovní kancelárˇ zvolila marketingovou strategii diferenciace a chce tedy odlišit
svou nabídku od konkurence, aby ji klienti vnímali jako unikátní. Volba této strategie
prˇispeˇje k dosažení podnikových cílu˚, a to vybudování dobrého jména na trhu, poveˇst
profesionální cestovní kancelárˇe a dosáhnutí zisku.
Nejvíce se CK Mango odliší svými zájezdy. CK se zameˇrˇuje na pobytoveˇ-poznávací
zájezdy, které jsou obohaceny o netradicˇní zážitkové aktivity. V nabídce má na zacˇátku
podnikání trˇi vlastní zájezdy, ale do budoucna chce CK rozšírˇit nabídku zájezdu˚, zejména
o více vzdálené destinace. Vlastními zájezdy CK získává rovneˇž.vyšší výdeˇlky.
Sestavením financˇního plánu bylo doloženo, že je podnikatelský plán pro založení CK
Mango realizovatelný a za prˇedpokladu prˇedbeˇžneˇ plánovaných nákladu˚ a ocˇekávaných
výnosu˚ má spolecˇnost zajišteˇn dobrý start pro svou podnikatelskou cˇinnost. Financˇní plán
byl proveden jak pro realistickou variantu, tak pro variantu optimistickou i pesimistickou.
Bylo vypocˇítáno, že i v prˇípadeˇ pesimistické varianty základní kapitál bude dostacˇující
pro pokrytí ztráty prvního a druhého roku. Pro realistickou variantu bude v prvním roce
hospodárˇský výsledek témeˇrˇ nulový, ve druhém a trˇetím roce bude již dosaženo zisku.
Dále byla vytycˇena hlavní podnikatelská rizika, kterými jsou vysoká konkurence v
odveˇtví a neexistence stálé klientely, a možnosti jejich eliminace.
V záveˇru lze konstatovat naplneˇní všech cílu˚ této práce a podnikatelský plán mu˚že být
použit pro reálný úcˇel založení cestovní kancelárˇe.
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A DOTAZNÍK O CESTOVÁNÍ
Dobrý den,
jmenuji se Magda Janošová. Jsem studentkou 5. rocˇníku Fakulty podnikatelské VUT v
Brneˇ. Ráda bych Vás poprosila o vyplneˇní dotazníku, který bude soucˇástí mé diplomové
práce zabývající se návrhem podnikatelského plánu pro založené nové cestovní kancelárˇe.
Tento dotazník je zcela anonymní a všechny získané údaje budou použity pouze pro úcˇely
tohoto výzkumu. Prˇedem Vám velice deˇkuji za Váš cˇas a kompletní vyplneˇní dotazníku.
1. Kolikrát do roka jezdíte na dovolenou?
Pokud Vaše odpoveˇd’ je "nejezdím", pokracˇujte otázkou cˇ. 13.




© trˇikrát a vícekrát




3. Jaká je nejcˇasteˇjší délka Vaší dovolené?
© 2 až 4 dny
© 5 až 7 dní
© 8 až 10 dní
© 11 až 14 dní
© 15 a více dní
4. Kolik pru˚meˇrneˇ utratíte prˇi nákupu dovolené (za osobu)?
© 0 až 3 tisíce Kcˇ
© 3 až 6 tisíc Kcˇ
© 6 až 10 tisíc Kcˇ
© 10 až 15 tisíc Kcˇ
© 15 až 25 tisíc Kcˇ
© 25 a více tisíc Kcˇ
5. Ve kterém období obvykle jezdíte na dovolenou?
Mu˚žete vybrat více možností.
 v letím
 v zimním
 mimosezónneˇ (jaro, podzim)
6. Jakým zpu˚sobem si vybíráte dovolenou?
© osobní návšteˇvou (naprˇ. v cestovní kancelárˇi cˇi agenturˇe)
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© na internetu
© v katalogu CK
© na doporucˇení (rodiny, prˇátel, známých. . . )
© dovolenou si zajišt’uji individuálneˇ
© jinak: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
7. Jaký typ zájezdu˚ uprˇednostnˇujete, pokud cestujete do zahranicˇí s CK?
Vyberte prosím nejvýše 2 možnosti. Pokud si dovolenou zajišt’ujete individuálneˇ,






 lázenˇské a ozdravné pobyty
 za exotikou
8. Jakou náplnˇ dovolené uprˇednostnˇujete?
Vyberte prosím nejvýše 3 možnosti.
 památky a architektura
 kulturní akce (festivaly, koncerty, místní folklórní akce, divadla, opery, plesy
a další)







 jinou: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
9. O jaké netradicˇní zážitkové aktivity byste meˇli v prˇípadeˇ poznávacích zájezdu˚
zájem?
Vyberte prosím nejvýše 3 možnosti.
 kurzy gastronomie a varˇení
 zážitkové ochutnávky tradicˇních jídel
 kurzy aranžování kveˇtin
 geocaching
 degustace vína a someliérství
 vyhlídkové lety




 možnost si vyzkoušet tradicˇní rˇemesla
 jiné: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
10. Jaké slevové akce prˇi nákupu zájezdu˚ využíváte?




 slevy pro deˇti
 na slevových portálech (Slevovat, Vykupto a jiné)
 žádné
11. Jakou zemi jste navštívili prˇi Vaší poslední letní dovolené?
Uved’te stát: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
12. Jaký zpu˚sob dopravy jste zvolili prˇi poslední cesteˇ na letní dovolenou?
Uved’te dopravní prostrˇedek: . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
13. Kolik Vám je let?
© 18 až 25
© 26 až 35
© 36 až 45
© 46 až 55
© 56 a více
14. Jakého jste pohlaví?
© žena
© muž
15. V soucˇasné dobeˇ
© studuji
© studuji a zárovenˇ pracuji
© pracuji
© jsem na materˇské cˇi rodicˇovské dovolené, v domácnosti
© jsem nezameˇstnaný/á
© jsem v du˚chodu
© jiné
16. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdeˇlání?
© základní
© vyucˇen/a bez maturity




B PRODUKTOVÉ PORTFOLIO CK A POPIS PRODUKTU˚
B.1 Morˇský sveˇt a delfíni ostrova Lošinj
Pobytový zájezd s výlety
Termín (2015) Cena vcˇetneˇ DPH (Kcˇ)
4.7. – 13.7. 12 099
11.7. – 20.7. 12 099
18.7. – 27.7 12 099
25.7. – 3.8. 12 099
1.8. - 10.8. 12 099
Tab. B.1: Termíny zájezdu na ostrov Lošinj
Vlastní zpracování
Ostrov Lošinj
Ostrov náleží k pásu Kvarnerského souostroví v Chorvatsku, je dlouhý 31 km a zaujímá
plochu 75 km2. Pobrˇeží ostrova je velmi cˇlenité, prˇedevším v jeho jižní cˇásti. Zde také
leží v krásných zátokách dveˇ hlavní letoviska, a to nejveˇtší meˇstecˇko na ostroveˇ Mali
Lošinj a menší Veli Lošinj. Ostrov Lošinj je obklopen rˇadou ostrovu˚ a ostru˚vku˚, které
se staly oblíbeným cílem nejen cˇeských návšteˇvníku˚. Ostrov je známý pro svou boha-
tou subtropickou vegetaci (palmy, agáve a oleandry), krásné prˇírodní píscˇité i oblázkové
pláže a pru˚zracˇneˇ cˇisté morˇe, ve kterém se proháneˇjí delfíni. Jde o spolecˇenství asi 200
delfínu˚ skákavých, kterˇí jsou chráneˇni místní organizací Modrý sveˇt. Ostrov nabízí skveˇlé
podmínky pro koupání, potápeˇní, vodní sporty, rybolov a lodní výlety na okolní ostrovy.
Program zájezdu
1. den: odjezd z Brna ve 20 h, transfer prˇes Rakousko, Slovinsko do Chorvatska
2. den: prˇíjezd do Veli Lošinj, ubytování, volný program, koupání u morˇe, vecˇer tra-
dicˇní spolecˇná vecˇerˇe na terase v Restaraci Capri, která je soucˇástí Grbica Resi-
dence***, budou servírovány místní speciality a ochutnávka vína z ostrova Lošinj
3. den: dopoledne plavba za delfíny a kolem ostrova Lošinj, odpoledne volno
4. den: volno, odpocˇinek u morˇe, možnost fakultativních výletu˚
5. den: dopoledne návšteˇva Vonˇavé ostrovní zahrady v Mali Lošinj – celorocˇní pro-
jekt místních obyvatel, jedná se o zahradní terasy porostlé 250 druhy rostlin, každá
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rostlina náleží jednomu meˇsíci, takže rostlina meˇsíce vždy zaplaví celé meˇsto (naprˇ.
kveˇten-šalveˇj, cˇerven-levandule a podobneˇ), odpoledne volno, relaxace u morˇe
6. den: celodenní odpocˇinek u morˇe, možnost fakultativních výletu˚
7. den: volno, odpocˇinek u morˇe, v podvecˇer fish piknik a hudbou, výlet na ostrovy
Olib a Silba s koupáním
8. den: celodenní relaxace u morˇe, v podvecˇerních hodinách odjezd zpeˇt do CˇR
9. den: návrat do Brna v dopoledních hodinách
Ubytování
Ubytování je zajišteˇno v rodinném hotelu Grbica Residence*** v meˇstecˇku Veli Lošinj.
Jedná se o ubytování v klidné lokaliteˇ vzdálené 500 m od morˇe. Hotel nabízí širokou
nabídku rekreacˇního zarˇízení, jako naprˇíklad venkovní tenisové kurty cˇi venkovní bazén s
barem. Ubytování je v dvoulu˚žkových a trojlu˚žových pokojích s možností prˇistýlky.
Cena
Cena zájezdu pro dospeˇlou osobu cˇiní 12 099 Kcˇ a pro díteˇ 8 499 Kcˇ . Cena zahrnuje
7 krát ubytování s polopenzí, dále spolecˇnou tradicˇní vecˇerˇi s místním vínem, plavbu za
delfíny a kolem ostrova, návšteˇva Vonˇavé ostrovní zahrady v Mali Lošinj, fish piknik s
výletem na ostrovy Olib a Silba. Cena nezahrnuje cestovní pojišteˇní a fakultativní výlety.
Doprava
Do destinace je zabezpecˇena doprava luxusním klimatizovaným autobusem NEOPLAN
N 1116, možnost využití obcˇerstvení, toalet, 2 x monitor s DVD. Doprava je soucˇástí ceny
zájezdu. Hlavním odjezdovým místem je Brno. Další odjezdová místa lze realizovat po
domluveˇ prˇi minimálním pocˇtu 6 cestujících.
Fakultativní výlety a exkurze
• lodní exkurze kolem ostrova Ilovik, který má prˇezdívku jako ostrov kveˇtin (dospeˇlí
180 HRK, deˇti do 12 let 120 HRK)
• meˇstecˇko Veli Lošinj, návšteˇva Ústavu pro výzkum a ochranu morˇe Blue World
– organizace zameˇrˇena na projekty týkající se ochrany morˇe a delfínu˚ skákavých,
(dospeˇlí 15 HRK, deˇti do 6 let zdarma)
Kalkulace
Pro kalkulaci bude použit kurz devizy nákup 27,5 CZK/EUR a 3,62 CZK/HRK. Vstupní
ceny zboží a služeb budou uvedeny bez DPH.
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Položka Cena CZK
Kilometrová sazba autobusu NEOPLAN N 1116, 49 míst 26
Kilometrová sazba minibusu 20 míst 18
Druhý rˇidicˇ / den 2 300
Celodenní pronájem autobusu v prˇípadeˇ nájezdu méneˇ než 250 km/den 8 900
Celodenní pronájem minibusu v prˇípadeˇ nájezdu méneˇ než 250 km/den 5 000
Tab. B.2: Ceník CˇSAD Tišnov s.r.o., spolecˇný pro všechny zájezdy
Vlastní zpracování
Zemeˇ Z Do Km Cena/km CZK Celkem CZK
Rakousko Nord Autobahn Šentilj 300 4,9 1 498
Slovinsko Pesnica Postojna 187 6,75 1 262
Chorvatsko Rupa Matulji 36
Chorvatsko Brestova Porozina Trajekt 3 258
Celkem 6 055
Tab. B.3: Mýtné a trajekt pro jednu trasu Brno – Veli Lošinj
Vlastní zpracování
Jedna trasa Brno - Veli Lošinj má 736 km + 5 % rezerva na objížd’ky. Druhý rˇidicˇ
bude placen jeden den za jednu cestu tam a zpeˇt. Provede se 5 navazujících turnusu˚, tj.
12 tras. Kilometrová sazba podle tabulky B.2 celkem za jednu trasu cˇiní 20 092 CZK.
Celkové náklady na dopravu, mýtné (tabulka B.3) a rˇidicˇe za 5 turnusu˚ jsou 327 573. Za




Délka pobytu 7 dní
Délka trasy 736 km + 5 % rezerva
Úcˇastníci, rˇidicˇi a doprovod 48 + 2 + 1
Ubytování za osobu/den (vcˇetneˇ polopenze) 27 EUR (743 CZK)
Ubytování díteˇ do 12 let 70 % z ceny dospeˇlého
Marže CK 29,7 %
Prˇímé náklady (na 1 úcˇastníka)
Ubytování 1 úcˇastníka (vcˇetneˇ polopenze) za pobyt (7 dní) 198 EUR (5198 CZK)
Aktivity v ceneˇ zájezdu 220 HRK (796 CZK)
Neprˇímé náklady
Doprava 327 573 CZK
Služby doprovodu/delegáta za 5 týdnu˚ (plat a ubytování) 23 000 CZK
Celkem neprˇímé náklady 350 573 CZK
Neprˇímé náklady na úcˇastníka (prˇi prˇedpokladu naplneˇní
40 z 48 míst a peˇti turnusech, tj. 200 celkem)
1 752 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ marže 9 999 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ DPH 12 099 CZK
Tab. B.4: Kalkulace ceny zájezdu Morˇský sveˇt a delfíni ostrova Lošinj
Vlastní zpracování
B.2 Provence pro gurmány
Pobytoveˇ-poznávací zájezd, termín 7. 9. 2015 až 13. 9. 2015
Provence
Provence je právem považována za jeden z nejkrásneˇjších regionu˚ jižní Francie. Lze zde
naleznout rozsáhlé kveˇtinové zahrady, blankytneˇ modré morˇe, divoké kanˇony, úrodné
pásy vinic cˇi krásná levandulová pole, jež byly lákadlem pro slavné malírˇe. Na své si zde
prˇijdou nejen milovníci morˇe, nádherné prˇírody a památek, ale také vyznavacˇi dobrého
jídla a výtecˇného francouzského vína.
Program zájezdu
1. den: odjezd z Brna v 13h, transfer prˇes Rakousko a Itálii, vecˇerní prohlídka rakous-
kého Graz (neboli cˇesky Štýrského Hradce), jehož historické jádro je na seznamu
UNESCO
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2. den: prˇíjezd do lázenˇského meˇsta Nice – prohlídka historického centra, ubytování,
odpocˇinek u morˇe, vecˇerˇe v centru meˇsta – typická provensálská kuchyneˇ, posezení
u vína
3. den: návšteˇva sýrové farmy s certifikací ekologického zemeˇdeˇlství, prohlídka farmy
a výrobny sýru˚, možnost výroby vlastních sýru˚, záveˇrecˇná ochutnávka, odpoledne
návšteˇva festivalového meˇsta Cannes – otisky dlaní známých hercu˚ u Festivalového
paláce, promenáda La Croisette
4. den: volno, celodenní relaxace u morˇe, fakultativneˇ návšteˇva Marineland Park (del-
finárium, show s kosatkami)
5. den: exkurze do oblasti Bellet AOC – návšteˇva vinarˇství a rˇízená degustace, odpo-
ledne návšteˇva meˇsta Grasse – ráj milovníku˚ parfému˚, návšteˇva Studio des Fragran-
ces – možnost výroby vlastního parfému (45 EUR za 100ml)
6. den: volno, odpocˇinek u morˇe, vecˇerˇe na rozloucˇenou, odjezd
7. den: návrat do Brna v odpoledních hodinách
Ubytování
Ubytování v B& B Hôtel à Villeneuve-Loubet1 nedaleko Nice (Quartier Les Cavaliers).
Hotel je vybaven moderními dvoulu˚žkovými pokoji, klimatizovaný, situovaný méneˇ než
1 km od pláže. Ubytování je v dvoulu˚žkových a trojlu˚žkových pokojích.
Cena
Cena zájezdu je pro dospeˇlou osobu 13 899 Kcˇ. Cena zahrnuje dopravu, 5x ubytování v
hotelu se snídaní, tradicˇní provensálkou vecˇerˇi s vínem v Nice, návšteˇvu sýrové farmy a
ochutnávku sýru˚, exkurzy do vinarˇství a degustaci a vecˇerˇi na rozloucˇenou. Nezahrnuje
cestovní pojišteˇní, výrobu vlastních sýru˚ a vlastního parfému v Studiu des Fragrances a
vstup do Marineland Park.
Doprava
Do destinace je zabezpecˇena doprava luxusním klimatizovaným autobusem NEOPLAN
N 1116, možnost využití obcˇerstvení, toalet, 2 x monitor s DVD. Doprava je soucˇástí ceny
zájezdu. Hlavním odjezdovým místem je Brno. Další odjezdová místa lze realizovat po
domluveˇ prˇi minimálním pocˇtu 6 cestujících.
Kalkulace
Jedna trasa Brno - Nice meˇrˇí 1 289 km + 5 % rezerva na objížd’ky. Druhý rˇidicˇ bude
placen 6 celých dní. Kilometrová sazba celkem za jednu trasu cˇiní 35 189 CZK. Ve dnech
1http://www.hotel-bb.com/fr/hotels/villeneuve-loubet-plage.htm
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Zemeˇ Z Do Km Cena/km CZK Celkem
Rakousko Nord Autobahn Arnoldstein 424 4,9 2 118
Itálie Tarvisio Ventimiglia 769 5,05 3 883
Celkem 6 001
Tab. B.5: Mýtné pro jednu trasu Brno - Nice
Vlastní zpracování
výletu˚ bude použita sazba 8 900 CZK za autobus prˇi nájezdu do 250 km. Celkové náklady
na dopravu, mýtné a rˇidicˇe jsou 131 782. Za prˇedpokladu naplneˇní 40 míst ze 48 vychází
doprava tam i zpeˇt na 3 294 CZK bez DPH za klienta.
Vstupní informace
Délka pobytu 5 dní
Délka trasy 1 289 km + 5 % rezerva
Úcˇastníci, rˇidicˇi a doprovod 48 + 2 + 1
Ubytování za osobu/den (vcˇetneˇ snídaní) 35 EUR (962 CZK)
Marže CK 19,6 %
Prˇímé náklady (na 1 úcˇastníka)
Ubytování 1 úcˇastníka (vcˇetneˇ snídaní) za pobyt (5 dní) 175 EUR (4 812 CZK)
Aktivity v ceneˇ zájezdu 50 EUR (1375 CZK)
Neprˇímé náklady
Doprava 131 782 CZK
Služby doprovodu provede jednatelka, platí se pouze uby-
tování
4 812 CZK
Celkem neprˇímé náklady 136 594 CZK
Neprˇímé náklady na úcˇastníka (prˇi prˇedpokladu naplneˇní
40 z 48)
3 414 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ marže 11 486 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ DPH 13 899 CZK
Tab. B.6: Kalkulace ceny zájezdu Provence pro gurmány
Vlastní zpracování
B.3 Itálie – víno a someliérˇi v Lombardii
Poznávací zájezd za vínem, exkluzivní zájezd v menší skupineˇ 20 lidí, termín 8. 5. 2015
až 11. 5. 2015
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Lombardie
Region na severozápadu Itálie je významnou vinarˇskou oblastí, zárovenˇ se jedná o nej-
hornateˇjší a nejhusteˇji osídlenou oblast Itálie. Je jedním z nejnavšteˇvovaneˇjších regionu˚
a nabízí nespocˇet turistických atrakcí. Nejveˇtším meˇstem Lombardie je Miláno, dalšími
významnými meˇsty jsou Bergamo cˇi Cremona.
Program zájezdu
1. den: odjezd z Brna ve 24 h, nocˇní prˇejezd do Itálie prˇes Rakousko
2. den: ráno krátká zastávka ve vinarˇství Bisol ve Valdobbiadene, možnost nákupu
vína, prˇíjezd do Bergama – obeˇd v restauraci Trattoria La Colombina, tradicˇní
cˇtyrˇchodové menu vcˇetneˇ vína, prohlídka historického centra Città Alta, ubytování
3. den: prohlídka vinic a vinarˇství La Tordella, La Rocchetta a Tenuta Maria, vecˇerˇe
ve vinarˇství, prezentace someliéra, návrat do hotelu
4. den: návšteˇva vinarˇství Locatelli Caffi, obeˇd formou švédského stolu ve vinarˇství,
po obeˇdeˇ prohlídka zámku Castello di Grumello, odjezd zpátky do CˇR
Ubytování
Úcˇastníci budou ubytovaní v luxusním hotelu Donizetti**** kousek od Bergama. Uby-
tování je v klimatizovaných dvoulu˚žkových pokojích. Pokoje jsou vybaveny minibarem,
telefonem, TV cˇi trezorem. V hotelu je restaurace, bar a velká moderní posilovna.
Doprava
Do letoviska je zabezpecˇena doprava moderním klimatizovaným minibusem STRATOS a
je soucˇásti ceny zájezdu. Hlavním odjezdovým místem je Brno. Další odjezdová místa lze
realizovat po domluveˇ prˇi minimálním pocˇtu 3 cestujících.
Cena
Cena zájezdu cˇiní 11 899 Kcˇ, zahrnuje 3x ubytování a 3x snídani, dopravu klimatizo-
vaným minibusem, prohlídky všech vinarˇství a vinic, obeˇd v restauraci Trattoria La Co-
lombina, vecˇerˇi ve vinarˇství Tenuta Maria, obeˇd ve vinarˇství Locatelli Caffi a prohlídku
zámku Castello di Grumello. Cena nezahrnuje cestovní pojišteˇní.
Kalkulace
Jedna trasa Brno - Bergamo meˇrˇí 950 km + 5 % rezerva na objížd’ky. Cesta trvá 8 hodin,
druhý rˇidicˇ tedy není nutný. Kilometrová sazba celkem za jednu trasu cˇiní 17 955 CZK. Ve
dnech výletu˚ bude použita sazba 5 000 CZK za minibus prˇi nájezdu do 250 km. Celkové
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Zemeˇ Z Do Km Cena/km CZK Celkem
Rakousko Nord Autobahn Arnoldstein 424 4,9 2 118
Itálie Tarvisio Bergamo 432 5,05 2 181
Celkem 4 299
Tab. B.7: Mýtné pro trasu Brno – Bergamo
Vlastní zpracování
náklady na dopravu, mýtné a rˇidicˇe jsou 54 508. Za prˇedpokladu naplneˇní 17 míst z 19
vychází doprava tam i zpeˇt na 3 206 CZK bez DPH za klienta.
Vstupní informace
Délka pobytu 3 dny
Délka trasy 950 km + 5 % rezerva
Úcˇastníci, rˇidicˇ a doprovod 19 + 1 +1
Ubytování za osobu/den (vcˇetneˇ snídaneˇ) 30 EUR (825 CZK)
Marže CK 25%
Prˇímé náklady (na 1 úcˇastníka)
Ubytování 1 úcˇastníka (vcˇetneˇ polopenze) za pobyt (3 dny) 90 EUR (2 475 CZK)
Aktivity v ceneˇ zájezdu 76 EUR (2 090 CZK)
Neprˇímé náklady
Doprava 54 508 CZK
Služby doprovodu provede jednatelka, platí se pouze uby-
tování
2 475 CZK
Celkem neprˇímé náklady 56 983 CZK
Neprˇímé náklady na úcˇastníka (prˇi prˇedpokladu naplneˇní
17 z 19 míst)
5 826 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ marže 9 833 CZK
Celkem na úcˇastníka vcˇetneˇ DPH 11 899 CZK
Tab. B.8: Kalkulace zájezdu Itálie – víno a someliérˇi v Lombardii
Vlastní zpracování
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C VARIANTY VÝKAZU ZISKU˚ A ZTRÁT
Rok 2015 2016 2017
NÁKLADY
Založení spolecˇnosti 11 700 0 0
Zarˇízení kancelárˇe, zrˇízení IS 32 734 0 0
Pronájem kancelárˇe vcˇetneˇ energií 90 000 94 500 99 225
Prˇipojení k internetu 3 957 3 957 3 957
IS Whitney 13 176 13 176 13 176
Mobilní telefon 6 000 6 000 6 000
Spotrˇeba materiálu 12 000 12 000 12 000
Provoz kancelárˇe 6 000 6 000 6 000
Bankovní poplatky 1 200 1 200 1 200
Pojišteˇní proti úpadku 131 720 131 720 131 720
Úcˇetnictví 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocník 15 000 15 000 15 000
Fixní náklady celkem 484 287 444 353 449 078
Na zájezdy celkem 1 765 084 2 294 609 2 982 992
Marketing 130 000 169 000 219 700
DPH 534 911 695 384 903 999
Variabilní náklady 2 429 995 3 158 993 4 106 691
Náklady celkem 2 914 281 3 603 346 4 555 769
VÝNOSY
Tržby za prodané zájezdy 2 547 194 3 311 352 4 304 758
Provize za zprostrˇedkování 200 000 260 000 338 000
Výnosy celkem 2 747 194 3 571 352 4 642 758
Hosp. výsledek prˇed zdaneˇním -167 087 -31 993 86 989
Danˇ z prˇíjmu práv. osob 0 0 16 528
Cˇistý zisk/ztráta -167 087 -31 993 70 461
Tab. C.1: Výkaz zisku˚ a ztrát 2015 – 2017, pesimistická varianta
Vlastní zpracování
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Rok 2015 2016 2017
NÁKLADY
Založení spolecˇnosti 11 700 0 0
Zarˇízení kancelárˇe, zrˇízení IS 32 734 0 0
Pronájem kancelárˇe vcˇetneˇ energií 90 000 94 500 99 225
Prˇipojení k internetu 3 957 3 957 3 957
IS Whitney 13 176 13 176 13 176
Mobilní telefon 6 000 6 000 6 000
Spotrˇeba materiálu 12 000 12 000 12 000
Provoz kancelárˇe 6 000 6 000 6 000
Bankovní poplatky 1 200 1 200 1 200
Pojišteˇní proti úpadku 131 720 131 720 131 720
Úcˇetnictví 24 000 24 000 24 000
Mzda jednatelka 136 800 136 800 136 800
Mzda pomocník 15 000 15 000 15 000
Fixní náklady celkem 484 287 444 353 449 078
Na zájezdy celkem 2 366 421 3 076 347 3 999 251
Marketing 130 000 169 000 219 700
DPH 797 369 1 036 579 1 347 553
Variabilní náklady 3 293 790 4 281 926 5 566 504
Náklady celkem 3 778 076 4 726 279 6 015 582
VÝNOSY
Tržby za prodané zájezdy 3 796 993 4 936 091 6 416 918
Provize za zprostrˇedkování 200 000 260 000 338 000
Výnosy celkem 3 996 993 5 196 091 6 754 918
Hosp. výsledek prˇed zdaneˇním 218 917 469 812 739 336
Danˇ z prˇíjmu práv. osob 41 594 89 264 140 474
Cˇistý zisk/ztráta 177 323 380 548 598 862
Tab. C.2: Výkaz zisku˚ a ztrát 2015 – 2017, optimistická varianta
Vlastní zpracování
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D SMLOUVA O ZÁJEZDU
Společnost zapsána v OR krajského soudu v Brně
Smlouva o zájezdu
uzavřená dle zákona č. 89/2012, Občanský zákoník a zákona č. 159/1999 Sb., v platném znění
Cestovní kancelář:                                                               Zastoupená autorizovaným prodejcem:
CK Mango, s.r.o. 
Kobližná 1, Brno, 602 00
tel. + 420 724 311 152
email: info@ckmango.cz, web: www.ckmango.cz
Název zájezdu:                                                                              
Číslo zájezdu: Termín:






Příplatky: Cena celkem: ………………………. Kč






Příplatky: Cena celkem: ………………………. Kč






Příplatky: Cena celkem: ………………………. Kč






Příplatky: Cena celkem: ………………………. Kč







      
CK Mango, s.r.o. se na základě této smlouvy zavazuje zákazníkovi poskytnout výše uvedený seznam služeb cestovního ruchu
a zákazník se zavazuje zaplatit celkovou cenu zájezdu. Zákazník podpisem stvrzuje, že je obeznámen s programem zájezdu a
s Všeobecnými smluvními podmínkami CK Mango, s.r.o. Dále potvrzuje správnost údajů ve smlouvě o zájezdu a převzetí
(pro  všechny  osoby  uvedené  v  cestovní  smlouvě)  stejnopisu  této  smlouvy  včetně  všech  smluvních  podmínek  spolu  s
programem zájezdu.  Zákazník  potvrzuje  svým podpisem,  že  je  oprávněn  jednat  a  podepisovat  jménem všech  účastníků
zájezdu  uvedených  v této  smlouvě.  Zákazník  svým  podpisem  potvrzuje,  že  byl  informován  o  vízových  a  pasových
požadavcích, vyžadovaných pro potřeby cesty. 
…………………               ………………………….                   ………………………………………………...
            Datum                              Podpis klienta                                          Razítko a podpis prodejce
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